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المقدمة س 


المقدمة 

لا زال المختصون منقسمين على أنفسهم في حدود التأثير الأساسي 
للإنترنت. ففي حالات عديدة تبدو الإنترنت محصورة التأثير في عدد من 
الشركات التي كانت وليدة الإنترنت والقائمة على استخدام قدراتها 
وخصائصها المتميزة. في حين أن شركات أخرى لا زالت تعمل وفق نفس 
قواعد اللعبة لقطاع الأعمال التقليدي. لهذا فإن النظرة إلى الإنترنت تتراوح 
بالفعل بين هاتين النهايتين القصوتين: 
الأولى: وتمثلها الشركات الإلكترونية - الرقمية - الافتراضية وهي 

الشركات المرتكزة على الإنترنت والمستندة على خصائص الإنترنت 

والموجهة نحو قدرات جوهرية مرتبطة بالإنترنت وتعمل في فضاء 

سوقي ووفق قواعد الاقتصاد الرقمي. 


الثانية: وتمثلها الشركات المادية - التقليدية أو التي أضافت إلى إسم 
الشركة (رهء.) إلا أنها لا زالت تعتمد إنشاء قيمة أعمالها وفي توليد 
عوائدها ونقودها بشكل أساسي على أعمالها وعلاقاتها المادية التقليدية. 
وبين هاتين النهايتين تتدرج المجموعة الأكبجر من الشركات والتي 
لازالت الشركات تغیر اا ا ا ا 
ولاشك في أن الأولى ترى أن الإنترنت ليس مجرد قطاع اقتصادي 
وإنما هو القاعدة الجديدة لكل القطاعات. وإن الإدارة الرقمية القائمة على 
الإنترنت هي الإدارة التسئ ستجعل کل مدارس الإدارة ومبادئها 
ومفارساقا المادة اترا مك عيبن واغقار المنادئ الأذارنة بأنها مبادئ 
سادت ثم بادت. والثانية بالمقابل ترى أن الإنترنت حتى وإن كانت تمثل 
الحماسة غير المتروية والإعجاب الغرامي غير محسوب النتائج فإنها 
تظل مجرد تكنولوجيا وأداة من أدوات الإدارة التي تحدد مجالات 
ثمة مآخذ على كلا النهايتين وأنصارهما. وإنّا عموما لا نميل إلى 
طريقة المعالجة القائمة على ثنائية (أبيض - أسود) أو ثنائية (إما - أو)»ء 


۹ المقدمة 


وإنما أقرب إلى الخيارات المتعددة وتدرجات الطيف الشمسي على نطاق 
واسع. ومع ذلك فإن الإنترنت حملت تأثيرات لا حصر لها للمجتمع 
والاقتصاد عموما ولقطاع الأعمال بشكل خاص. وإن الثروة التي يتم 
تداولها في عالم الأعمال الإلكترونية والتي تقدر بالتريليون وليس 
بالملايين أو البلايينء تجعل عالمناكله قد نقل جانبا مهمامن قدراته 
وموارده وألمع عقوله وخبراته إلى الإنترنت. وهذا وحده يكفي لأن يجعل 


التغيير وكالآتي: 

أولاً: من الأعمال التقليدية إلى الأعمال الإلكترونية: إن الإنترنت انتقلت 
منذ منتصف التسعينات من أغراض محدودة (أكاديمية وعسكرية) إلى 
الأغراض والاستخدامات التجارية لتظهر الأعمال الإلكترونية كنماذج 
أعمال وفرص وقواعد جديدة في إنشاء القيمة والثروة والميزة التنافسية 
(الفصل الاول). 

ثانیاً: من الاقتصاد الصناعي إلى الاقتصاد الرقمي: إن الإنترنت أوجدت 
قاعدة جديدة لكل القطاعات الاقتصادية الأخرى بمبادئها ومفاهيمها 
وافتراضاتها الجديدة المتمثلة في: قانون الأصول الرقميةء اقتصاديات 
الحجم والنطاق الجديدة» خفض تكلفة الصفقةء التركيز على الطلب بدلا 
من العرض» واقتصاد السرعة الفائقة.. إلخ (الفصل الثاني). 

ثالثاً: الإدارة لتقليدية مقابل الإدارة الإلكترونية: فمع الإنترنت ظهرت 
الحاجة إلى نمط جديد من الإدارة هو الإدارة الإلكترونية القائمة على 
التنظيم الشبكي والسرعة الفائقة في مقابل الإدارة التقليدية القائمة على 
الهرمية والحركة البطيئة (الفصل الثالت). 

رابعاً: الإنترنت ومقولة نهاية الإدارة: إن الإنترنت التي تقوم على 
التشبيك الفائق وقابلية التشغيل البيني (رانانطهإءمهإ٠؛م])‏ والتي تعتمد 
ومستودعات البيانات» أخذ يطرح مقولة جديدة مدوية وهي مقولة نهاية 
الإدارة . (وهذا هو التأثير الإداري للإنترنت الفصل الرابع). 

خامسا: الإنترنت والإستراتيجية: إن أعمال الإنترنت القائمة على 
الرقميات التي تنتقل بسر عة الضوء» تجد في الإستراتيجية قيدا لا يمكن 
تحمله في ظل التغيرات السريعة جدا التي تجعل الميزة التنافسية متطايرة 


FF المقدمة‎ 


سادسا: وظائف الإدارة الإلكترونية: إن الإنترنت حمل تأثيراته على 
جميع وظائف الإدارة فتحولت هذه الوظائف إلى أنماط جديدة من المهام 
تقوم على التكيف مع الإنترنت ومتطلباته في تخطيط إلكتروني» تنظيم 
إلكتروني» قيادة إلكترونيةء ورقابة إلكترونية (الفصل السادس). 

سابعاً: : تأثير الإنترنت: ل عميقة 

فی الكر سن لالات الئى نخدم الشر كات اين اتسااتا 

وكفاءة عملياتها. ومن هذه المجالات, البريدالإلكتروني.موقع الوب 
العاملون عن بعد التسويق الإلكتروني» النقد الإلكتروني أو الرقمي.. 

ثامناً: الشركات الافتراضية: مع إنترنت تطور وتعزز نمط جديد من 
الشركات الافتراضية التي تقوم على التحرر من افتراضات الأعمال 
اسر باابقة القاد 
على الموقع الجغرافي الواحد والقدرات الجوهرية داخل الشركة 
وغيرها (الفصل الثامن). 

تاسعاً: المعرفة الإلكترونية: إن الإنترنت قد تبدو في حالات كثيرة وكأنها 
توسيع لتكنولوجيا المعلومات وقواعد البيانات والمعرفة الصريحة إلى 
أقصاها. ومع أن المعرفة لازالت في حيز كبير منها ضمنية (Implicit)‏ 
وكامنة (ازء1) في رؤوس الأفرادء إلا أن المعرفة الإلكترونية (-ع 
edge‏ اسn0)‏ أي المعرفة القائمة على الإنترنت تميل نحو المزيد من 
القيا ية وتحور ل المعرف ةة إلى 
وثيقة أو قاعدة بیانات أو برمجية التشارك لجماعي والذكاء الصناعي 
(الفصل التاسع). 

عاشراً: الإنترنت والملكية الفكرية: إن العصر الصناعي أوجد اهتماما 
واسعا بالملكية الصناعيةء ولكن العصر الرقمي بقدر ما كشف قصور 
حقوق الملكية الفكرية للعصر السابق عليه»ء فإنه أوجد مجالات جديدة 
(كنموذج الأعمال» البرمجيات» موقع الوب» قواعد ومستودعات 
البيانات) تتطلب تغطية شاملة ومعالجة جديدة لحقوق الملكية الفكرية 
(الفصل التاسع). 
إن هذا الكتاب يمثل محاولة إدارية جادة لفهم ما يجري في هذا المجالء 

وأملى أن يكون نافعا للمديرين الممارسين وكذلك لطلبة الدراسة الجامعية 

الأولية والعليا في الأقسام العلمية ذات العلاقة. وإنني أثمن مسبقا أية 


المقدمة 


ملاحظات أو تعليقات أو إضافات أو نقد إيجابي بتاء لتطوير مادة الكتاب 
الإلكتروني: 
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الفصل الأول : ق 


-١-١‏ المدخل 


إن الإنترنت هي الاسم الرمزي أو الحركي للأعمال اليوم» وهي 
المجال الذي يصنع نجوم العصر الرقمي والمجال الأكثر كفاءة في انبثاق 
الأعمال والشركات الجديدة ذات التعجيل الصاروخي في نمودج الأعمال 
وحجم النشاط والتشبيك الواسع وقيمة الأسهم والعوائد الناشئة. إن قصص 
أمازون والياهو! وإيبي وغيرها الكثير ممن لم تكن موجودة قبل عام 
(۱۹۹4) » تمتل الأن عناوين بارزة لظاهرة الشركات الإلكترونية 
الجديدة. ولعل الصعود غير المسبوق لهذه الشركات هو الذي جعل 
إنترنت تظهر وكأنها صانعة الأعمال والثروة والقدرات الجوهرية 
الجديدة. وكل هذا يفسر اندفاع الشركات إلى التحول وبسرعة فائقة إلى 
شركات أعمال إلكترونية. وهو أيضا يفسر تدافع المستثمرين نحو 
کک في النصف الاني من عقد التسعينات الماضي. فاذا شالت أي 
مستثمر في الدول المتقدمة وكذلك في الكثير من الدول النامية ومنها بعض 
دولنا العربية في الوقت الحاضر» ما هي القضية التي تشغله فإنه سيجيب 
بلا تردد: الإنترنت. ولقد شار روبرت بلانت (1.۴1۸,۲.) إلى أن الجميع 
في الشركات يطالبون بوضع دوت كوم (.٠٠ء)‏ وراء اسمه»ء لأن الجميع 
يعتقد بأن هذا كفيل برفع قيمة أسهمك بنسبة ٠٠-٠١(‏ %) أو أكثر. فمنذ 
منتصف التسعينات جاءت تغيرات الإنترنت وقواعد الأعمال . والواقع 
أن هذا لا يقتصر على مجموعة محدودة من الشركات التى تتعامل بنمط 
من الخدمات و المنتجات الر فة الماتمة للتجارة والأغمال الإلكترونية 
على الإنترنت بل إنه انتقل إلى جميع الشركات تقريبا. فشركات السيارات 
والخطوط الجوية وباعة الزهور وتجار التجزئة والجملة وأصحاب 
المزادات والمز ادات المعحاكسة وشركات الصيانة والبتاءوالجامسعحات 
ومراكز التدريب ومكاتب البحث عن العمل وغيرها تتميز كلها الآن 
بالعمل على الإنترنت ولها مواقع الوب كقناة خدمات وترويج وتوزيع 
وعلاقات وإنشاء للقيمة لا تقل أهمية عن الأعمال المادية لهذه الشركات. 
لهذا يبدو جليا أن الأعمال تحولت أو في طريقها إلى التحول إلى أعمال 
إلكترونية اليوم» وإن مجلة فورتشن (٥,«ں۲۲ه۴)‏ وضعت شعارا يقول (كن 
إلكترونيا أو تؤکل Be E or Be Eaten‏ ( > إما أن توصل أعمالك إلى الوب 
أو قل لأعمالك مع السلامة . كما أن البعض وفي غمرة الإعجاب 
بالعصر الرقمي الإلكتروني تحدث عن رقمنة كل شيء بالقول بتفاؤل: 
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.(E-Everything)‏ وهذا يمكن أن يلخص بحق موجة الذروة نحو 
ذز ھا ما دة عن اعادو کے التحرل الكر ااشركات نخر الأغمال 
الإلكترونية. ولكن ما أبعاد هذا التطور؟ وكيف يؤثر على الشركات المادية 
التقليدية؟ وأخيرا ما تأثيرها على إنشاء القيمة في الشركات المادية 
والإلكترونية؟. 


-٠-١‏ من الأعمال التقليدية إلى الأعمال الإلكترونية 


إذا كانت الشركة ككيان مادي هي التجسيد لرأس المال في العصر 
الصناعي فإن الأعمال الإلكترونية تعمل الشيء نفسه في الاقتصاد الرقمي 
من حيٿ توفیر فرص الأعمال في قطاع آخذ بالتوسع وذي قيمة حدية 
تتفوق على القطاعات االتقليدية الأخرى. فمنذ منتصف الأتسعينات كانت 
خصائص الأعمال والأصول وقدرات الإنتاج والتسويق والتوزيع المادية 
تتراجع في الأهمية وفي دورها المتعلق بإنشاء القيمة في مقابل تطور 
وتوسع الأعمال الإلكترونية في أبعادها الافتراضية والرقمية. حيث أن 
سلسلة القيمة الافتراضية تنشأ وتتطور فى فضاء الأعمال وأسواقها 
الافتراضية أكثر مما تجري في عالم الأعمال المادية وأسواقها المكانية. 

لقد مثل هذا التطور الثورة ما بعة الصتاعة التي تقلت الأعمال من 
الاقتصاد التقليدي القائم على أعمال الحركة البطيئة إلى أعمال الحركة 
الفورية هنا وفي كل مكان من خلال النقرات» ومن الأعمال القائمة على 
قانون تناقص الغلة إلى أعمال تزايد الغلة وفق قانون الأصول الرقمية0) 
Law of Digital Assets)‏ ( > ومن شركات الأعمال القائمة على العمل في 
موقع واحد (داخل الشركة) إلى شركات الأعمال الإلكترونية التي تعتمد 
على العمل من مواقع منتشرة جغرافيا من خلال العمل عن بعد القائم على 
llحlسٺmg Telecommuting)‏ ( > ومن أعمال التبادل المادي التي تتطلب 
الحضور المادي - الشخصي إلى أعمال تبادل المعلومات على الإنترنت 
بخصائصه المتميزة المتمثلة بالآتي : 

- إنه ليس تبادلا اقتصاديا بل معلوماتيا وعاطفيا. 

- إن طرفي التبادل ينشئان ويمتلكان القيمة بشكل متبادل وآني. 


الفضل الأول اقا 


- إن الاتصال بين أطراف التبادل تفاعلي و حواري وتخاطبي. 

- إن التبادل يمكن تحقيقه في أي وقت وفي أي مکان. 

ولعل هذه الخصائص هي التي تفسر النمو المتسارع في توصيلات 
الإنترنت وشركات الدوت وحجم الأعمال الإلكترونية. وتشير التقديرات 
المتاحة أنه للفترة (۱۹۹۳ - ۱۹۹۷( ازداد عدد الحواسيب الموصلة 
بالإنترنت من مليون واحد إلى )۲١(‏ مليونء وإن هذا العدد قد ارتفع حتى 
أيلول )۲٠٠١(‏ إلى ما يقرب (۳۷۷) مليون حول العالم. وأن القسم الأكبر 
منها يوجد في الدول المتقدمة) . وإن الشركات قامت بأعمال تجارية بينية 
على الإنترنت (828) بحوالي )٤۳(‏ بلیون دولار عام (۱۹۹۸) يتوقع أن 
يرتفع الرقم )٠,۳(‏ تريليون في عام ٠۳(‏ ۰) وبما یعادل ٩,٤(‏ /) من 
كل مبيعات مابين الشركات (828). بينما تظل أعمال الشركات إلى 
الزبون )8B2٥(‏ عبر الإنترنت محدودة مقارنة بتجارة )82٥(‏ التقليدية . 
وحسب توقعات مجموعة جارتينر (.6 ١ءماءه6)‏ فإن حجم الأعمال 
أظهرت الأعمال الإلكترونية أنها تحقق وفورات كبيرة جدا“. والواقع أن 
الإنترنت التي تقوم بعولمة سريعة للأسواق والصناعات والأعمال حققت 
(Giga Information Group Int.)‏ من خلال التجارة والأعمال الإلكترونية 
بلغت (۱۷) بلیون دولار› وحسب توقعات هذه المجموعة فأن المعاملات 
قد بلغت في عام ۲۰۰۲ إلى )٠,۲٥(‏ تریلیون دولار . 


من الواضح أنه مع تطور تكنولوجيا المعلومات (1۲) وتصاعد العصر 
الشبكي والإنترنت» هناك عالم اخر يتنامى ويتصاعد ولا زال يتوسع 
باستمرار هو العالم الرقمي أو الإلكتروني. فاليوم جميع الأعمال تتنافس 
في عالمين: العالم المادي (Physical World)‏ الذي يراه ويلمسه المديرون»› 
و اخ اا ا ا و بس 
(۲1۵-) المصنوع من المعلومات” “ والذي يعمل على الإنترنت او 
شبكات الأعمال (وهذا سنؤكد عليه دون الاهتمام بالأنشطة الإلكترونية 
التي لا ترتبط بالإنترنت أو شبكات الأعمال الأخرى لتأدية أعمالها ) . فإذا 
كان السوق (ءءهاماء)ءN)‏ هو المكان الذي يتم فيه تبادل السلع والخدمات 
ينشيء القيمة الماديةء فإن الفضاء السوقي (ءءهمءاه)ءه) هو الفضاء 
الرقمي الافتراضي الذي علاقاته ومنتجاته وخدماته عبارة عن معلومات 
محوسبة شبكياء ينشيء القيمة الرقمية الافتراضية على نطاق واسع من 
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الخيارات وعلى أساس القدرات الذاتية للشركة وقدرات الآخرين 
کالموردين والمنافسين. 
ومن الممكن أن نرسم مسارا للتطور في العصر الحديث مراحله 
الأاساسية هي الأعمال كثيفة العمل التي احتاجت إلى إعداد كبيرة من 
العاملين الذين يتصلون وجها لوجه ويعملون بأيديهم وفي مكان واحد. ثم 
الاعمال كثيفة راس المال التي أدخلت أعدادا كبيرة من الالات التي تحل 
محل العاملين» وأخيرا الأعمال كثيفة المعلومات والمعرفة والاتصالات. 
ولعل المرحلة الأخيرة هي التي لا زالت تتطور. وان الإنترنت تمتل 
ذروتها ونموذجها الأرقى وتكنولوجيتها الأحدث في فضاء مفتوح وعلاقات 
شبكية تفاعلية آنية وعالمية. 
أقد حدد ألفين توفلر )A.۴e(‏ منذ أكتر ثلاثة عقود من خلال 
نموذجه» الموجات الثلاث لتطور المجتمعات وهى : الموجة الأولى وتتمثل 
بالثورة الزراعية (قبل عشرة ةآلاف سنة) ال ل ر 
الصناعية (التي بدأت قبل ثلاثمائة سنة ) » وأخيرا الموجة الثالثة وتتمثل 
بثورة المعلومات (التي ستكتمل خلال العقود القليلة القادمة ) . في 
حین حددها بیرنارد بور (اھه۸.8 )B.‏ بخمسة عصور تأريخية تتحدد 
أ العصر البدائي (ءع4 ءنلهمره"): وكانت فيه قاعدة الثروة هي القدرة 
على الصيد. 
ب- ار زراعي :(Agrarian Age)‏ وکانت فيه قاعدة اي 
الزراغي. 
ج- العصر التجاري (ءع۸ ءانارهءمM):‏ وكانت قاعدة الثروة فيه هي 
تبادل السلع أو التجارة المقادة بالشركات التجارية. 
د- العصر الصناعي :(Industrial Age)‏ وکانت قاعدة الثروة فيه تتمثل 
الأرض والعمل ورأس المال ورمزها المحرك البخاري. 
ه عصر المعلومات (ءعةA‏ «ه0ناوص_إمfم1):‏ وفيه قاعدة الثروة والقوة 


المعالجة بالشركات المحوسبة وكثيفة المعرفة وكذلك التقاسم 
والتشارك الشبكي في هذه المعرفة. 
ومما يلاحظ على هذا التطور أنه فى كل عصر كانت تتنامى فيه قاعدة 
ال وة و ا اعد انسر مات امقر أك أكر مر العضر أي ااعضور 
الذي سبقته» وهذا ما أدى إلى تنامي قدرة الإنسان على التطور والتحكم 
فيه أكثر. والأهم تنامي قدرته على معالجة المعلومات وعلى إنشاء 
المعرفة وتوزيعها وتقاسمها. ومع الإنترنت بدأت القدرة الفائقة على تبادل 
المعلومات والمعارف والخبرات في الوقت الحقيقي داخل الشركة 
وخارجها مع الموردين والزبائن وحتى مع المنافسين بشكل غير مثير 
للإعجاب وأن كان لا يخلو من الهلع لدى الكثير من شركات الأعمال. 


-۳-١‏ الإنترنت: أكبر مستودع للمعلومات 

لقد تطورت الإنترنت من الاستخدامات المحدودة إلى الاستخدامات 
الواسعة المفتوحة. فالأب السابق للإنترنت كان مشروع الأبرنت 
(a«0امA)‏ المطوّر بواسطة وكالة مشروعات البحوث المتقدمة في وزارة 
الدفاع الأمريكية في الستينات. وجاءت بعدها المبادرات المبكرة لتطوير 
الإنترنت المتعلقة بربط شبكات الجامعات ومراكز البحوث كمافي 
مشروع (1٤[؟N۴)‏ في الولايات المتحدةء والشبكة الأكاديمية المشتركة 
(۸۸[) في بريطانياء ثم كان تطور الإنترنت إلى أن تصبح شبكة عالمية 
واسعة ذات مواصفات مفتوحة تسمح بالوصول الحر مابين شبكات 
الحواسيب مع إمكانات عظيمة لمجموعة كبيرة من التكنولوجيات التي 
تسمح بنقل النص والصورة وبوابات فائقة للمعلومات تساعد على تحقيق 
التكامل بين شبكات الحواسيب والشبكة العالمية الواسعة. وكل هذا يعمل في 
ظل ثلاثة مكونات أساسية للإنترنت هي" : بروتوكولات الاتصالات 
)C۶/1۴(‏ ومصفحات الوب (وإمءسهإ8 ط٥۷)‏ ولغة النصوص المتشعبة 
(HTML)‏ . مع ثلاث خصائص أساسية تعطي للاإنترنت المرونة العالية 
والسرعة الفائقة وهي: أن الإنترنت تعمل بدون حاسوب للسيطرة 
المركزية (شبكة النظير للنظير والإرسال من حاسوب لحاسوب مباشرة ) 
¢ إت 0 0 0 
ترسل المعلومات عبر شبكة الاتصالات عن بعد باستخدام حزمة التحويل 
(in2طSwitc‏ etءkءPa)‏ التي تسمح بإرسال معلومات كثيرة عبر الشبكةء 
وأخير | إمكانية الإجراء البيني (رانازاهإءمهإم)م1) التي تسمح بتوجيه 
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الأوامر والايعازات بين الحواسيب فى الشبكة لتنفيذ الأنشطة. وفى 
السنوات الأخيرة فإن مقدمي المعلومات التجارية أصبحوا مشاركين في 
عروض الخدمات على الإنترنت. والإطار رقم )١(‏ يوضح ماهو 
مطلوب لاستخدام الإنترنت. وهذا ما أنتج واقعا جديدا يقوم على ساس أن 
النسبة الأكبر من خدمات الإنترنت مقدمة برسوم بعيدا عن مبدأً الوصول 
الحر إلى المعلومات. ومع ذلك تظل الإنترنت هي الوصول الأرخص 
والأسرع والأشمل للمعلومات. مما فتح أمام الشركات ليس فقط فرصا 
جديدة لتحسين القيمة التي تقدمها للزبائن وإنما فرص الأعمال الجديدة 
على الإنترنت. 

وتشير الإحصاءات الراهنة (حسب تقديرات مجلس الإنترنت الامريكي 
(US Internet Council‏ ن سعة الإنترنت التي تسھل المر و ر عليه 
تتضاعف كل مئة يوم. وان أكثر من (۱۳) مليون من أسماء المجالات 
)D0main Names)‏ سجل عبر العالم نهاية عام (۱۹۹۹ ) . وإن العدد يتزايد 
باستمرار بمعدل )٥٠١(‏ كل أسبوع. وهناك حاليا على الإنترنت )٠,١(‏ 
باب نص فحات البيان ات 
)Pages o] Da)‏ و (۳۰۰) ملیون صورة و(٤,۲۹)‏ تريليون من 
النصوص٥ ٠‏ 

الإطار رقم :)١(‏ الإنترنت أكبر مستودع متاح للمعلومات والخدمات 


الباحثون ا ا ll‏ أ الآن فأن 
الوب يسمح باستلام النص زائد الصورء الفيديو» والأصوات التي 
يمكن إرسالها على الشبكةء كل هذا يمكن الوصول عليه بأقل قدر من 
مهارات الحاسوب وبما يجعل الإنترنت وسيلة فعالة للوصول إلى 


أكبر مستودع للمعلومات والخدمات من قبل الجميع. 

- الويب (ط۷6) هو البيئة المتاحة على الإنترنت التي تسمح بتقاسم 
المعلومات (تقارير» بحوث» قواعد بيانات» وأدلة استخدام) بين أفراد 
منتشرين جغرافياء وهو نظام المعايير المقبولة دوليا لخزن» إعدادء 
وتوزيع المعلومات في عالم للاإنترنت» يستخدم الصلات الفائقة 
(i«ksاامpمو41)‏ للآابحار بسهولة بين صفحاته. والصلة الفائقة هي 


عنوان صفحة الوب المجسدة في كلمةء عبارة» شكل بياني عند نقره 
ينقل المستفيدين إلى صفحة أو عنوان فرعي. وصفحات الوب عادة ما 
تحتوي على المعلومات ذات الاهتمام لزائري الموقع. 

- للارتباط بالإنترنت لابد من وجود موديم (صءلهM)‏ وهو جهاز 
إلكتروني داخل أو خارج الحاسوب يمكنه من إرسال البيانات عبر 
خطوط الهاتف أو الكابل. ولابد أيضا من مقدم خدمة الإنترنت ( .]1 
(Service Provider‏ أي الخدمة التي تمكن من الوصول إلى الإنترنت. 
- أ ت 
خدمة الإنترنت (م]) أمريكا أون لاين (۸01 ) › وشبكة 
Wo 1(‏ ۲»اA)‏ . ومقدم الخدمة عادة يفرض رسوما شهرياء 
ولكن أنت تستطيع الحصول على وصول مجاني للإنترنت من خلال 
خدمات قائمة على الوب مثل (0إمz‏ ا6" 4صه 0س[ ) . ولاستخدام 
الوب الحاجة أيضا لاستخدام متصفح (إ٥ءس٥8)‏ وهو برنامج يسمح 
باستعراض صفحات الوب. أغلب الحواسيب تأتي مزودة بشكل 
اعتيادي بمتصفح أو أن يقدمه للزبون مقدم خدمة الإنترنت وهناك 
متصفحات مشهورة مثل (p1orerم×E 1nterne‏ ftگMicroso)‏ ونتسکیب 
Netscape Navigator)‏ ( . 

-وعندما يكون الزائر على الشبكة فان بإمكاته الذهاب مياشرة إلى 
عناوين الوب والبحث عن المعلومات. إن محرك البحث ( طعaمS‏ 
م«نع٬ع)‏ هو برنامج يساعد في تحديد موقع المعلومات على الشبكة 
بعد طباعة كلمة أو أكثر من الكلمات المفتاحيةء حيث يقوم محرك 
البحث بعملية البحث وإظهار قائمة من المواقع التي تتضمن المعلومات 
الملائمة لتلك الكلمات المفتاحية. بعض هذه المواقع قد تمتلك 
المعلومات التي تريدء بينما الأخرى قد تكون بعيدة عن المستهدف. إن 
رة الفارة تاخ الز افر إلى سراق الوت التي تمك أن تك يما يربك 


Source: Kenneth E.Everard and J.L.Burrow (2001) : Business Principles and 
Management, South-Western, Australia, p201-203. 


وأن الجدول رقم )١-١(‏ يتضمن عدد المشتركين أو المستخدمين 
للإنترنت في عام (۱۹۹۹) والعدد المتوقع في عام )۲٠٠۲(‏ . ويظهر من 
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الجدول المذكور العدد يتزايد بمعدلات كبيرة جدا وخاصة في الدول 
المتقدمة ومعها تتنامى فرص الأعمال على الإنترنت. 


الجدول رقم ١-١(‏ ) : المشتركين في الإنترنت 
4۹ 


TT ||‏ 
رليات امتح 


آوربا الفربية 
اسيا الباسفيك 


Source: Michael H. Mescon et al.(2002): Business Today, Prentice Hall, New 
Jersey, p223. 


www.internetworldstdtes.com) (1 * * ¥) بليون فرد في العالم عام‎ )٠,۲( 
.) ۲-۱ کبیر في استخدام للإنترنت (الشگل رقم‎ 


-٤-١‏ الاستخدامات الإلكترونية على الإنترنت 


إن الإنترنت لم يولد مرة واحدة وإنما هو تطور في قدراته وتشبيكه 
وخصائصه خلال مراحل عديدة ومعها تطورت الاستخدامات والخدمات 
الإلكترونية المستندة عليه. إن تبادل البيانات الإلكترونية الذي كان يمثل 
الشكل المبكر للخدمة الإلكترونيةء كان في البدء يتسم بكونه تبادل بين 
محطات طرفية محددة كما انه كان غير تفاعلى. ولكن الإنترنت فى شكلها 
الحالي تمثل الوسيلة الأكثر تفاعلية بالصورة والصوت وبالتشبيك القائم 
على قانون متكالف الذي يقوم على أن إضافة كل جهاز حاسوب أو شبكة 
محلية تشبك على الإنترنت تعظم من قيمة الشبكة ومستودع بياناتها المتاح 
للاستخدام الآن وهنا وفي كل مكان. 


الشكل رقم ( ۲-١‏ ) : نسبة مستخدمي الإنترنت في العالم 


الشرق الأوسط 


أوقناسبا / أستراليا 
وفناسیا / استرالي 


Source: 2007, www.internetworldstats.com 
ان التطور الذي حصنل قي هذه الخدمات قد تطورت في اتجاهات‎ 
أساسية يمكن تحديدها فيما يأتي:‎ 

أ- من المحتوى السكوني (في قاعدة البيانات أو خدمات الإعلان أو 
صفحة الأخبار) الى المحتوى الديناميكي (حيیث يتم التحديث 
والتوسيع مع استخدام أداة الاستعلام ومحرك البحث للحصول علئ 
المعلومات ) ”' . 

ب- من الخدمة الإلكترونية غير التفاعلية إلى الخدمة الإلكترونية 
التفاعلية: وفي هذا التطور أصبح بالإمكان إنجاز بعض متطلبات 
الخدمة من قبل الزبون مع فرص أوسع لتقديم الآراء وتحديد 
الاحتياجات لتقوم الشركة بالاستجابة لها. 

ج- س التشبيك المحدود إلى التشبيك الواسع عبر العالم: فالاستخدام 
الأول للإنترنت كان لأغراض أكاديمية وعسكرية ليتحول إلى 
الأغراض التجارية ومعها تحقيق الاستخدام الأوسع عبر العالم. 

د- من الأغراض الخاصة إلى الأغراض العامة: إن قطاع الأعمال كان 
سباقا في استخدام إمكانات الإنترنت في تقديم الخدمات الإلكترونيةء 
وسرعان ما أأخذت المؤسسات العامة في توسيع استخدامها لهذه 
الإمكانات. وإن إستراتيجية الحكومة الإلکترونيیة (E-Government)‏ 
تمتل نقلة نوعية في استخدام الخدمات الإلكترونية من أغراض 


™ المدخل إلى الأعمال الإلكترونية 


الأعمال إلى الأغراض الحكومية العامة بمايجعل جميع أنشطةوخدمات 
الدولةللمواطنين تتم عن طريق الإنترنت» وبمايحسن فعاليةوكفاءة 
الحكومة واستجابة الحكومة لمواطنيها '. 

ه ومن إستراتيجية موقع الوب إلى إستراتيجية الإنترنت: حيث أن 
الخدمات الإلكترونية لم تعد هي ما يرتبط بواجهات المتاجر أو صفحة 
الوب الرئيسية والفرعية وإنما هي رؤية إستراتيجية متكاملة لكل 
متتحات رخات الفركة السكك إلى اترات الح هة الشركة 
المادية والرقمية (تكامل إستراتيجية أعمال الشركة وإستراتيجية 
الإنترنت " , 
إن الإنترنت كشبكة عالمية واسعة شكلت بقدراتها وخصائصها مجالا 

عظيما للأعمال والخدمات المرتبطة بها والتى يمن تحديد هذه الخدمات 

فيما يأتي: ۰ 

أولا: خدمات البنية التحتية: حيث البنية التحتية سواء فى جوانبها المادية 
الصلبة (التكنولوجيا الرقمية) أو الرقمية الناعمة (كبروتوكولات 
الإنترنت وبرمجيات الأنظمة التشغيلية وبرمجيات التطبيقات لتحسين 
الخدمة على الإنترنت) تمتل مجالا أساسيا من مجالات التطور في 
التكنولو جياو الخدمات وكذلك في فرص العمل ذات القيمةالمضافة العالية 

ثانيا: الاتصالات: وهي الخدمة التي حولت العالم إلى قرية صغيرة. وإن 
أدوات الإنترنت من أجل الاتصالات كثيرة ومتنوعة ومنها: البريد 
الإلكتروني يمثل مثالا لعالم أصغر وأقرب وأسرع وأرخص في تقديم 
خدمة الاتصال أساسه الرسالة الإلكترونية التي يمكن نقلها عبر العالم 
في ثواني قليلةء وشبكة الاستخدام (Usenet)‏ وهي عبارة عن منتديات 
يتقاسم فيها الأفراد المعلومات والافكار في موضوع معين من خلال 
نشرات إلكترونية والاستجابة عليهاء التخاطب (عم,نااةط)) وهي 

المحادثات التفاعلية الحية بين فردين أو أكثر يشبكون على الإنترنت.. 

إل 00 

ثالثا: الإنترنت أكبر مستودع للبيانات والمعلومات والمعارف والخبرات 
المتقاسمة يمكن أن يشارك فيه ويستفيد منه الجميع» بما يجعل العالم في 
حالات كثيرة أكثر قدرة على الوصول الحر للمعلومات وتبادلها 

وتوظيفها في الأنشطة المختلفة. 


الفصل الأول FW‏ 


رابعا: الإنترنت هي قناة التوزيع الرابعة ‏ : وهي تختلف جذريا في 
القدرة والكفاءة عن القنوات الثلاث الأخرى: الاتصال المباشر وجها 
لوجه» الهاتف» الأدلة والفهارست. وبفعل القدرة الفائقة لهذه القناة فى 
الوصول الحر إلى المعلومات والمواقع الكثيرة وبسرعة فائقةء فقد 
تحول السوق إلى السوق المرتكز على المشتري (الزبون) وليس على 
صانعي السوق. وهذه هي إحدى القواعد الذهبية للاعمال الإلكترونية 
کما یری تایلور وتیر هون (eدu‏ ط٥1‏ & ay1‏ ) . 

خامسا: التجارة والأعمال الإلكترونية: والتي أصبحت المجال الأكثر 
أهة فى الاستقار اتو تضرف الأعمال غل الائر تت وإنشاء 
القيمة. وأن مما يميز هذه الأعمال هو عدم حاجتها إلى البينة التحتية 
التي تتطلب استثمارات كبيرة وأن نمط الشركات الكبيرة والعملاقة لم 
تعد مسألة حاسمة أو أساسية ويالقالي فأن السمة البارزة في الأعمال 
الإلكترونية هي ما یمکن تسمیته بالتذریر (Atomization)‏ تحول الشركة 
الكبيرة إلى ذرات صغيرة. حيث أن الشركات الكبيرة تعمل على تجزئة 
أعمالها إلى شركات مصغرة فريدة تعمل على تخصص بالمعنى الجديد 
الذي يقوم على التخصص بالشريحة السوقية الصغيرة إلى حد الوصول 
إلى شريحة الواحد Segment of One)‏ ( . 

سادسا: نماذج الأعمال على الإنترنت: حيث أن الابتكار الأكثر أهمية في 
التجارة والأعمال الإلكترونية تمثل في ذلك العدد المتزايد من نماذج 
الأعمال كطرق جديدة لتأدية وتقديم الخدمات وصنع الأسواق والشرائح 
السوقية الجديدة. 


والجدول رقم )-١(‏ يوضح أمثلة عن نماذج الأعمال. إن التطور في 
استخدام الإنترنت يبدو وفي حالات كثيرة غير مسبوق وهذا مايمكن 
ملاحظته من خلال ما ياتي: 
أولا: الانتقال من رأس المال المادي إلى رأس المال المعلوماتي 
والمعرفي: فالمعلومات هي القوة الجديدة والمعرفة هي القطاع 
الاقتصادي الرابع الجديد والمورد الأكثر أهمية وكفاءة في إنشاء 
الثروة. 


الجدول رقم ۳-١(‏ ) : أمثلة عن نماذج الأعمال على الإنترنت 
- وهم الذين يربطون الزبائن والأعمال بالإنترنت من خلال خطوط 


هاتف على موجات بث واسعة أو محدودة من خلال التوصيلة 


الل الى الاعمل الك 


الأرضيةء الثلفاز المحوري» التكنولوجيا اللاسلكية كالهاتف الخلويء 
والأقمار الاصطناعية. 
ثانيا: بوابات الأون أ - وهي التي تقدم مساعدة الإبحار للمستفيدين بما يمكنهم من الإيجاد 
لاین والوصول إلى المحتوى والعروض التجارية لطرف آخر. وتقدم 


الوانات فما ال ىن خا رخات الو ةا ها 

و ا ق E‏ 
الد اة تة والكهات ااتخسية كيرت الالكر وى النكاي 
والتقاويم القائمة على الوب. والياهو! مثال على هذه البوابات. ٠‏ 

ثالثا: تجار تجزئة | - وهم الذين يأخذون العنوان إلى المنتجات الصناعية الأحدث التي 

الأون لاين للسلع | يعرضها طرف ثالث عادة. وإن هؤلاء التجار لا يتحملون تكلفة 
اسرد غات ر الاجر العادا رة بتظراتم من كار ادر 
ذوي المتاجر المادية ومثالها (ر0ع.eإPetst0‏ ) . 

رابعا: مقدمو | - وهم الذين يستخدمون الإنترنت لتوزيع المعلومات القائمة على 

محتوى الوب حق النشر والمحتوى المرتبط بالتسلية ومثالها («رهء.)8 ) . 

خامسا: سماسرة | - وهم الذين يستخدمون الإنترنت لمساعدة العملاء وتحديد الشركاء 

الأون لاين التجاريين المحتملين مع إمكانية مساعدة الزبائن على إتمام 
ازلصaتات .(Microsoft CarPoint) lll,‏ 

سادسا: صانعوا | - وهم أحيانامثل سماسرة الأون لاين يسهلوا عملية الوصول 

أسواق الأون لاين | للمعلومات» كما أنهم يمثلون أحيانا وسطاء محايدين مثل شركة إيبي 
(ره8٥)‏ وآخرون يمثلون جانب الشراء أو جانب البيع كمافي 
مجمو عة کو فیسنت )Aut0o Part Exchange Covisint)‏ التي تمثل 
الشركات الكبرى الثلاث لصناعة السيارات الأمريكية. 


- وهم الذين يقدمون خدمة التشبيك للمستفيدين مع مواقع وب معينة 
أو مع بعض وأمثلتها: (eط0لA)‏ (eلRea‏ aطAcro)‏ وأمريكا أون 
لاین .)AOL)‏ 

- وهم الذين يسمحون للزبائن أن يستخدموا الإنترنت للوصول إلى 
برمجيات التطبيق على ملقمات الخدم عj‏ ڊzد Remote Servers)‏ ( 
. وهم بهذا يقومون بتأجير برمجية التطبيق للزبائن مقابل رسوم 
اتراك شهري بدلا من البرمجية 


ثانيا: الكفاءة: إن الحاسوب الر تي )Mainframe)‏ في بداية الستينات 
كان فعالا مقارنة بالعمل البشري في معالجة الكم الكبير من المعلومات 
أو سرعة إنجاز العمليات» إلا أنه كان محدود الاستخدام ويتطلب 
استثمارات أجهزة وبناية كبيرة. وسرعان ماحل محله الحاسوب 
الشخصي )٣(‏ في السبعينات. والحاسوب الشخصي كان أكثر كفاءة في 
سرعة المعالجة, سعة الذاكرة, والتكلفة, والسرعة. والحجم (۰۰/۱ أو 
٠‏ ) من الحاسوب الرئيسي. لياتي الإنترنت منتصف التسعينات 
(الاستخدام التجاري الأول للإنترنت )٠۹٠١‏ ليشكل نموا أسيا جديدا في 


الفصل الأول اا 


كفا (حف قائرن ماف اقات عى افك ,اورت اسر 
(سرعة الصاروخ أو سرعة الضوء) . والتشبيك الفائق والمتعددء 
وكذلك في تكلفة إنجاز الصفقة. ثم التطورات الجديدة مقل 
الموجة الخلوية وأنواع الحوسبة الجديدة كالحوسبة المعاكسة 
Computing(‏ eاReversib)‏ التي تستخدم الحوسبة الكمومية (صQua”tu)‏ 
زالو اتر ر ارلا أك ا اه ف ر 
التدوير وأخيرا التطورات القادمة المتوقعة باستخدام تكنولوجيا الناتو 
(yرعە1ەhnطNanotec)‏ في مجال الحوسبة (انظر الشكل رقم .)٤-١‏ 

ثالثا: سرعة الانتشار: إن الإنترنت يمكن أن ينظر إليه كابتكار جذري أو 
انقطاعي (ہ10اچnn0۷! Disruptive‏ ). ورغم أن الإنترنت هو تقارب 
تكنولوجيات عديدة (الاتصالات» الحاسوب» الشبكات»› 
الخلويات..إلخ)» إلا أن هذا لا يلغي حقيقة أن الإنترنت قد مثل انقطاعا 
شأنه شأن أية تكنولوجيا جذرية أخرى. ومع ذلك فإن الإنترنت يتميز 
عن الابتكارات الأخرى بسرعة الانتشار. فلقد بلغ عدد المستخدمين 
للإنترنت )٥۰(‏ ملیون خلال )٤(‏ سنوات من استخدام في مقابل (۳۸) 
سنة للمذياع (مزلهR)‏ و(۳١)‏ سنة للتلفاز ‏ (انظر الإطار رقم ١‏ ). 


0 امحل إلى الاعمال الالكترونية 


الشكل رقم ٤-١(‏ ) : التطور نحو الإنترنت 


وحسب إحصاءات إدارة التجارة الأمريكية فإن العدد المتوقع لمقدمي 
مواقع الوب قد تطور بسرعة كبيرة» حيث بلغ هذا العدد عام )٠١۹۷١(‏ 
)٤(‏ مواقعء وليرتفع العدد aE E‏ 
( 0 4( لقا مرق وقي عام( ( 0٨‏ می مون 


رابعا: التشبيك الفائق («هناء»ء««هء إممر4): وهذا التشبيك يشير إلى أن 
الإترتت هل د ل الح راسد الى كشك ركمل علا واكان 
على تعظیم إمكانات الشبكة وفق قانون متكالف (Metcalf's Law)‏ الذي 
کو کی ان ا ال غ ل ف إن الصا ي اهن جال 


الإطار رقم (۲ ) : درس من الإنترنت 


ترى لماذا كان الإنترنت هي الأسرع؟ ومع أن كل تكنولوجيا جديدة 
تمر بفترة الدورة الحلزونية المتصاعدة في إندفاع الشركات والأفراد 


نحو التكنولوجيا الجديدة» ولكن من الواضح أن الإنترنت قد كانت ذات 


على السؤال نشير إلى الأسباب التالية: 

أولا: إن الإنترنت ليست تكنولوجيا واحدة وإنما هي تكنولوجيا متنوعة 
أو هي منظومة تكنولوجية واسعة ومتنوعة مكونة من شبكات 
البرمجيات.. إلخ. وهذه كلها جسدت منافعها وقوة تأثيرها في الإنترنت. 
ثانيا: إن الإنترنت قد أوجدت البيئة الرقمية المتكاملة المناظرة للبيئة 
المادية في تنوعها واهتماماتها. حيث كل شيء أصبح يحمل السمة 
الإلكترونية 9 بما يجعل الإنترنت هي العالم الرقمي المعادل للعالم 
ثالشا: ا تعتمد علی الوسائط المتعددة في تقديم الخدمة 
والمنفعة فهي وسيلة للبريد الإلكتروني»› وتبادل البيانات إالكترونياء 
والعمل عن بعد» كما أنها وسيلة ترفيه وألعاب وتعلم عن بعد وأخبار 
وموسیقی ومزادات ووسطاء وصفقات وغيرها الكثير الذي اصبح 
ينتشر على مدى الاقتصاد كله حيث الاقتصاد الرقمي -الافتراضي - 
الإلكتروني أصبح يعد بالتريليون وليس بالملايين أو البلايين. 

رابعا: إن سلسلة القيمة الرقمية التي يتم إنشاؤها في فضاء الأعمال على 
الإنترنت لا تقل أهمية وتأثير في تكوين وتحسين عوائد الأعمال عن 
سلسلة القيمة المادية. فالعائد الحدي لأعمال الإنترنت في a‏ 
الأكثر ملاءمة للإنترنت تتفوق كثيرا على الشركات التقليدية وإن الياهو ! 
(!00طه۲) تقدم نموذجا لإنشاء سلسلة قيمة رقمية عالية العائد. 


خامسا: إن الكثير من نجوم العصر الرقمي مالوا إلى استخدام أداة ترويج 
فعالة تتمثل في النسخ المجانية Free Versions)‏ ( . فما دامت تكلفة 
استنساخ البرمجية أقرب إلى الصفرء فإن توزيع البرمجيات مجانا ساهم 
قى لخر على الاستت م المقسار ع لار نت تيدر فال الخضتول 
لے کات ایا 


خامسا: التركيز على الزبون: إن الإنترنت استطاعت أن تحقق التركيز 
الفعال على الزبون والتفاعل معه في كل مكان وفي الوقت الحقيقي. فبدلا 


من الإعداد المسبق للخدمات أو إنتاج السلع ووضعها في المستودعات 
حسب خطة المخزون» فإن الإنترنت يمكن أن تتفاعل آنيا مع الزبون 


™ المدخل إلى الأعمال الإلكترونية 


أيحدد ما يريده فعلا لتحقيق الزبونية العالية . كمايمكن ومن خلال 

برمجيات التطبيقات أن تحقق وتدقق خيارات الزبائن السابقة لتحسين 

الاستجابة لحاجات الزبون وتفضيلاته. 

إن الزبون الإلكتروني (مصہہ)یsں٥-ع)‏ هو شريك من شركاء الشركة 
الإنترنت ليتفاعل معهافي كل ما يفكر به او يريده ولا باول وبالوقت 
الحقيقي. وكل هذا يحقق الزبونية الواسعة أو زبونية الشريحة السوقية أو 
زبونية شريحة الزبون الواحد القائمة على الإنترنت الأكثر كفاءة وتنوعا. 
إلخ كلها تمثل ممارسات مترافقة مع التركيز على الزبون. 

ولابد من الإشارة في هذا المجال إلى أن التطور لازال يخضع لنفس 
آليات التطور اللامتكافئ التي سادت الفترة الماضية منذ الثورة الصناعية 
حتى الآن. فرغم الإدعاءات بأن الإنترنت هو التكنولوجيا الأرقى والأكثر 
وقت وأي مكان عبر العالم» إلا أن من الواضح أن التفاوت الاقتصادي بين 
الدول المتقدمة (دول الشمال) والدول النامية (دول الجنوب) يتواصل 
ويتعمق حتى مع الإنترنت. وكأن التفاوت لا يولد إلا تفاوتا وآن البلد (أو 
البلدان) الذي يكون في وضع غير ملائم فإن كل التغيرات تكون لغير 
صالحه بغض النظر عن الاأحلام الطيبة أو الإدعاء بها. وهذا ما ينطبق على 
الدول النامية في فجوتها الرقمية (آخر الفجوات الجديدة التي تعاني منها) 
الجديدة الدول المتقدمة. ففي الإحصائيات التي قدمها تقرير الاستخدام 
E SS a : e‏ 
يعادل (۹, ° ف السكان, رفي الشرق الأوسط مليوني مستخدم بما 
يعادل ٠,۸(‏ /). في حين بلغ عدد المستخدمين في الولايات المتحدة وكندا 
حوالي )۱٥١(‏ مليون بما يساوي )٤۳,۷(‏ من مجموع السکان . 

وهذه الأرقام بقدر ما تعكس التفاوت الكامن في المتاح من البنية التحتية 
للاتصالات والاستتمارات المالية فيهاء فإنه يمتل عائقا حاسماآأمام 
الاستفادة من الإنترنت والانخراط فى مجتمع واقتصاد المعلومات 
اا ٠‏ 


الفصل الأول ا 


-٥-١‏ الشبكة الداخلية والخارجية 

إن الإنترنت أوجدت إمكانية كبيرة من أجل إنشاء الشبكة الداخلية 
الإنترنت مثل المتصفحات ومحركات البحث وبروتوكولات الإنترنت 
لتبادل المعلومات والاستخدام المشترك لقاعدة ومستودع البيانات في الشركة 
بين عامليها. كما أوجد إمكانية لإيجاد الشبكة الخارجية (6۲مهء)»×۴) وهي 
الشبكة الموثوقة التي تسمح لشركاء الاعمال (الموردون والزبائن وغيرهم) 
أن يصلوا إلى أجزاء أو كل قواعد بيانات الشبكة الداخلية. وعادة ما يتم ذلك 
باستخدام الإنترنت. 

الواقع أن تطوير الشبكة الداخلية يمكن أن يؤدي إلى تثوير الاتصالات 
في الشركة بما يحقق الاتصالات الشبكية القائمة على الصلات الفائقة 
الداخلية من العمل بكل إمكانات قواعد ومستودعات البيانات في الشركة. 
إضافة إلى تمكين المشتركين من استخدام التكنولوجيا الرقمية والبرمجات 
اللائمة لتبادل المعلومات والآراء كما هو الحال في برمجيات التشارك 
الافتراضية وعقد جلسات عصف الأفكرر الإلكترونية 
(E-Brainstorming)‏ وبما يشجع كل النمط الشبكي في عمل واتصالات 
الشركة وتجاوز النمط التقليدي القائم على الاتصالات الهرمية البطيئة 
والروتينية والتي تجمع كل المعلومات المهمة والضرورية والثرية في أعلى 
E‏ الاخرى النزر 


أولا: اة الداخلية 


أن الشبكة الداخلية هي بمثابة الوب الداخلي )]nternal Web)‏ وهي عبارة 
عن شبكة مصممة لخدمة الحاجة إلى المعلومات داخل الشركة باستخدام 
مفاهيم وأدوات الوب وقدرات الإنترنت وبخاصة التصفح السهل وغير 
المكلف '. فهي شبكة صلات يستطيع العاملون في الشركة أن يطلعوا على 
القرارات»› الخطط الاستفسارات وطلب المعلومات واسترجاع البيانات من 
قاعدة بيانات الشركة 


EES Eser r 


كما أن الشبكة الداخلية تقدم نظام البريد الإلكتروني العالمي والوصول 
عن بعد وأدوات التشارك الجماعي وأنظمة تقاسم برمجيات التطبيق» بما 
يمكن الشركة من أن تعمل كوحدة واحدة بشكل أفضل. وهناك مزايا عديدة 
للشبكة الداخلية أهمها: إغناء بيئة المعلومات في الشركة التي يتم تقاسمها 
بشكل فوري والاستجابة الفورية لها من قبل جميع وظائف وأقسام الشركة 
والعاملين فيهاء خفض تكلفة توزيع المعلومات» إمكانية استخدام الشبكة 
الداخلية في تكوين الفرق الافتراضية (ئصه٥1‏ امں)۷:۲) وكذلك عقد 
المؤتمرات الافتراضية بين العاملين في الشركة مهما كانت مواقع 
انتشارهم الجغرافي ولعل الأهم هو أن الدراسات الكثيرة كشفت أن العائد 
علی الاستتمار (۸01) لهذه الشبكات گی الشركات غالي جدا. فقد کشفت 
دراسة أجريت على الشركات التي استخدمت الشبكة الداخلية. إن العائد 


فيها قد تراوح بين (۲۳ - ۸١‏ / )7 . في حين أكدت دراسة أخرى 
أجر یت على ن شر كة (Empire District Electric)‏ ذات () 5( لف عامل 
والتي تبنت : تبنت شبكة داخلية بتكلفة ٥ ٠١(‏ ألف دو لار.كشفت عن أن العائد على 
اقل وصل الل ٠١١‏ 7 ) " . وهناك خطوات عديدة لابد من 


الإطار رقم (۳ ) : بناء الشبكة الداخلية 
لبناء الشبكة الداخلية فى الشركة يمكن الاسترشاد بالخطوات التالية: 
أولا: حدد حاجات الشركة: 
أ - كيف يتم تحديد المستفيدين؟ ما هي الأقسام التي تحتاج الوصول 
إلى الإنترنت؟ من هم الأفراد في تلك الأقسام سيحتاجون الوصول 
إلى الإنترنت؟ 
ب ما هو المحتوى الذي سيتم تقاسمه؟ 
ج - كيف يتم الوصول على المعلومات (المحتوى) ومن ثم 
اتقاميا 
ٿانیاء ۽ اإبحث عن بعض البرا مج التي تستخدمها الشركات من أجل قسم 
الإنترنت وقدم التوصية ببرنامج للشبكة الداخلية. 
ب - هل البرنامج القياسي إن كان لديك حاليا ملائم أم تحتاج إلى 
برنامج جدید؟ 
ج - هل يمكن للمستفيدين عن بعد أن يصلوا إلى البرنامج بحواسيبهم 


ثالثا: خطط لاختبار البرنامج وكيف أنت ستقيس النتائج. 
| من سيكون مسؤولا عن الأختبار؟ 
ب - ما نوع التغذية المرتدة المطلوبة من القائمين بالاختبار؟ 
ج - كيف يمكن أن تربط النتائج بالبرنامج؟ 
رابعا: الاستعداد للتنفيذ 
أ - ما هي المعلومات التي سيتم تقديمها قبل التنفيذ؟ 
ب - كيف تتم جدولة التنفيذ؟ 
ج - ما نوع التدريب الذي هو ضروري ومن سيقدمه؟ 
خامسا: متابعة الاستخدام الجاري للشبكة الداخلية: 
أ - كيف تقيس استخدام النظام» من يستخدمه» وما هي المعلومات 
التي يتم الوصول إليها؟ 
ب - كيف ستقدم المعلومات من المستويات المختلفة ومن المستفيدين 
حول نجاح الشبكة الداخلية؟ 
ج - كيف سيكون المدخل إلى تحديث الشبكة الداخلية من حيث 
المحتوى والهيكل؟ 


Source: Luis R.Gomez-Mejia and D.B.Balkin (2002): Management, McGraw-Hill 
/ Irwin, Boston, pp390-91. 


ورغم هذه المزايافإن الشبكة الداخلية تحمل مخاطر إمكانية تصاعد 
التكلفة بشكل كبير» كما أن الشركة قد تتعرض لإساءة استخدام قاعدة 
بياناتها بعد أن يتسع نطاق العاملين الذين يستخدمونها مما يثير قضايا 
الأمن في حماية الشبكة الداخلية بالعلاقة مع العاملين أو المخترقين من 
خارج الشركة. 
ثانيا: الشبكة الخارجية 


أن الإنترنت ساهمت في تغيير النظرة القائمة على أن تكون القدرات 
الجوهرية كلها داخل الشركة وأن يتم توریدها داخلیا (Insourcing)‏ من 
أجل التحرل باتهاء التكامل الاقر أشني الذي قرخ على اهاس أن القدرات 
الجوهرية يمكن أن يكون بعضها داخل الشركة (القدرات التي تتفوق فيها 
الشركة على منافسيهل ويكون البعض الآخر خارج الشركة (لدى الموردين 
أو المتافضسيخ) . لهذا سعت الشركة إلى توسيع شبكتها الداخلية إلى الشبكة 


r:‏ المدخل إلى الأعمال الإلكترونية 


لخر جية Yh‏ ليشارك فيا a‏ الخارجيون. کک أن 
فيها الشركات لما ان قا کی اا ا القفة الشركة المعية 

إن الشبكة الخارجية تمكن الزبائن والموردين من تقاسم قواعد 
ومستودعات و الشركة من أجل المساهمة في تطوير أعمالهاء بنفس بذة 
القدر الذي تستخدم الشركة صلاتها الخارجية لتطوير علاقات تعاقدية E‏ 
أجزاء ومكونات تدخل في صناعة منتجاتها ما يجعل الكثير من قدراتها 
الجوهرية أو المهمة خارجها ولكن شبكتها الخارجية تساعدها على 
تحويلها إلى قدرات داخلية كما تفعل شركة ديل (1) في مدخلها الفائم 
على التكامل العمودي الافتراضي” '. 

وهناك زايا عديدة يحققها هذا التكامل الافتراضي القائم على أن 
الشركة تنتج الأجزاء التي تثفوق بها وتحصل على ما لا تتفوق به من 
شرکات ا أخرى ترتبط معها عبر شبكة خارجية لتبادل المعلومات 
الضرورية حول تصميمها وكمياتها ومواعيدها ومواصفاتها. 

وإن هذه المزايا هي التي أدت إلى الاستخدام الأكثر كثافة للشبكة 
الخارجية المرتبطة بالتطور الكبير في البرمجيات التي ققق امن 
والسيطرة المتزايدة ی اد البيانات من قبل الأطراف المرخصين 
9 َ العموم أن الشركات تستخدم الشبكات الخارجية للأغراض التالية) 


-١‏ تبادل الحجم الكبير من البيانات بين أطرافها المشاركة. 

- تقاسم أدلة وفهارست المنتج مع تجار الجملة والأطراف الأخرى 
ذات العلاقة. 

۳- التشارك مع الشركات الأخرى فيما يتعلق بالمشروعات والأنشطة 
المتعلقة بالتطوير المشترك. 

-٤‏ تطوير واستخدام برامج التدريب المشتركة مع الشركات الأخرى. 

٥‏ التقديم (أو الوصول إلى الخدمات المقدمة) من قبل الشركة الواحدة 
إلى الشركات الأخرى. 

١‏ تقاسم الأخبار والاهتمامات المشتركة مع الشركات الأخرى. 
والجدول رقم )١-١(‏ يقدم مبادئ مرشدة لتصور واستخدام الشبكات 
الداخلية والخارجية. 


الفصل الأو ل ااا 


إن التجارة ة الإلكتر ونية )Electronic aT‏ هي الشكل الأول 
للاستخدامات التجارية للإنترنت بعد تحوله من الاستخدام لأغراض 
عسكرية وأكاديمية إلى الاستخدام التجاري في منتصف التسعينات. 
وبالتالي فإنها تمثل بداية اسا ااه م سي اشرات يل 
عملیاتها التجارية تكتسب السمة الإلكترونية وإرفاق (E)‏ بعملياتها 
التجارية المختلفة. والواقع أن توفر الإنترنت لاستخدام الجمهور أوجد أمام 
ر ص و ا في و اللكتروني (E- Market)‏ 
تجارة RN‏ أعمال RTT‏ إلى 


عصر إلكتروني رقمي جديد. 
الشكل رقم (١-ه‏ ( : مبادئ مرشدة للشبكات الداخلية والخارجية 
* الشبكه الداخليه * الشبكهة الخارجيه 


(شبكة الشركة التي يتفاسم العاملون قاعدة | (شبكة الشركة المحمية بكلمة السر التي 
معلوماتها وأدوات الاتصال الإلكترونية فيها) | تقدم المعلومات للأفراد أو الجهات في بيئة 
الأعمال) 
الإستراتيجيات الناجحة للشبكة الخارجية 


- اختر الجمهور وقم بتلبية حاجاتهم. 


E TE‏ شم للشبكات. -٤‏ شغل شبكتك ٤(‏ ) ساعة في اليوم. 
٥‏ حفز العاملين على استخدام الإنترانت. د 


Source: Uma Gupta(2000) : Information Systems, Prentice Hall, New Jersey, 
pp203-207. 


والبعض يرى أن التجارة الإلكترونية لم تظهر مع الإنترنت وإنما يعود 
تاريخ تطبيقاتها إلى السبعينات مع الابتكار المتعلق بالنقل الإلكتروني 
للأر 
.)E-ansfer of Funds)‏ وبعدئذ بتبادل البيانات الإلكتروني (51ع) الذي 
وسع التجارة الإلكترونية (عع) من الصفقات المالية إلى معالجة أشكال 
أخرى من الصفقات. وهذا التطور قد أدى إلى توسع المشاركة فيها من 
الشركات المالية إلى الشركات الصناعية وتجارة التجزئة والخدمات ' . 


0 


۵ 


r‏ ال ‏ الاغل اک 


ويمكن تعريف التجارة الإلكترونية بأنها عملية البيع والشراء للسلع 
والخدمات على الإنترنت ' . 

والواقع أن هذا التعريف يمثل جوهر التجارة (في البيع والشراء) والبعد 
الإلكتروني (في الإنترنت) إلا أنه يتسم بقصر التجارة الإلكتروني على 
عملية التبادل (معمهطء×ع) فقط» في حين أن التجارة الإلكترونية هي أوسع 
ا ا ا 
ذلك بكثير سواء في بنيتها التحتية أو سلسلة التوريد (من ن المورد إلى 
الشركة 
ومنها إلى الموزع) أو في السياسات أو الأفراد أو أنشطة التسويق وغيرها 
ا 
يتم بوسائل إلكترونية. لهذا نجد أن البعض يعرف التجارة الإلكترونية وفق 
مفهوم أوسع بأنها عملية البيع والشراء للسلع والخدمات إلكترونيا 
وصفقات الأعمال المحوسبة باستخدام الإنترنت» الشبكات» والتكنولوجيات 
الرقمية الأخرى. وهذا التعريف يتسع ليشمل الأنشطة التي تدعم صفقات 
السوق مثل الإعلان» التسريق»› دعم الزبون» التوريد» وعمليات الحفم9١.‏ 
والواقع أن هذا التعريف يحاول أن يمد التجارة الإلكترونية إلى المجال 
الأوسع الذي يغطي صفقات الأعمال. 

وأخيرا فإن التجارة الإلكترونية يمكن أن تعرف بدلالة القدرات المستفادة 
E‏ الإلكترونية في تأدية العملية التجارية. ولهذا فإنها 
بها المعنی تشر الي SST‏ 
المعلومات (1۲) و خاص الإنترنت. وفي هذا التعريف فإنها تتضمن 
أداء الصفقات مع الزبائن على الإنترنت كما في التسوق الإلكتروني 
والصيرفة المنزليةء تأدية الصفقات مع المنظمات الأخرى من خلال 
استخدام تبادل البيانات الإلكتروني» جمع المعلومات المرتبطة ببحوث 
السوق عن الزبائن والمنافسين» وأخيرا توزيع المعلومات إلى زبائن معينين 
من خلال الإعلان» المبيعات» وجهود التسويق التشاركية” ' . 

وتعمل التجارة الإلكترونية في الفضاء السوقي خلافا للتجارة التقليدية 
التي تعمل في المكان السوقي. وإنها تغطي الأنواع العديدة من الصفقات 
التجارية التي تعقد بالنقرات وعلى مواقع وصفحات الوب وليس في 
المتاجر المادية. وتقدم التجارة الإلكترونية تسهيلات كبيرة وفعالة في عقد 
أنماط عديدة من الصفقات. حيث أن التجارة الإلكترونية تتكون من عمليات 


الفصل الأول اا 
البيع والشراء وتفاعلاتهما عبر هذه الأنماط من الصفقات والتي تتمثل بما 
با 

أ- صفقات أعمال - إلى أعمال (828 ): وهي كل صفقات البيع 
التي تتم بين الشركات (البائعين) والأفراد الذين يمثلون المشترين 
ومثالها متاجر التجزئة الإلكترونية .(Electronic Retailing)‏ 

ج- صفقات زبون - إلى - زبون ٥2٥(‏ ) : وفي هذه الحالة فإن 
الأفراد يبيعون منتجات أو يقدمون الخدمات إلى أفراد آخرين 
ومثالها المزادات القائمة على لوب Web-Based Auctions)‏ ( . 

د صفقات أعمال -إلى- حكومة (826 ): وفي هذه الحالة فإن 
الشركات تبيع المنتجات أو تقدم الخدمات إلى المؤسسات الحكومية. 
والشكل رقم (1-۱) يوضح أنماط صفقات التجارة الإلكترونية. 


الشكل رقم ٠-١(‏ ) : أنماط صفقات التجارة الإلكترونية 


: ™ الل الى الاعمل الك 
أعمال إلى أعمال 
B2B‏ 


- كل الصفقات بين 
الشركة ومورديها 


نيه 


- الاسواق الإلكدروني 
فل المزادات الانيا 
إلى الوب 


ت لصعفات ہیں 
الشركات والمؤسسات 
الحكومية 


Source: Stephen P.Robbins and M.Coulter (2002): Management, Prentice Hall, 
New Jersey,p44. 


ولابد من الإشارة إلى أن التجارة الإلكترونية كانت تطوّر باستمرار 
أنفاط صفقات علاتا التهار ية على الات رنت لهذا فان هتاك أا 
أخرى من أعمال التجارة الإلكترونية إلى جانب الأنماط الأربعة المذكورة 
أعلاه والتي هي أكثر شيوعا. وهذه الأنماط الأخرى تتمتثل في( ' : 


أ- صفقات أأعمال - إلى - llعjıll (Business-1o-Employees)‏ ي 
:)8B28(‏ وهي الحالة التي تسعى الشركة إلى استخدام التجارة 
الإلكترونية لتحسين عملياتها وتقديم التسهيلات للعاملين فيها وتحفيز هم. 
فتكون الشركة هي البائع والعاملون هم المشترون. ويسمى هذا النوع 
أيضا بالأعمال الداخلية (Intrabusiness)‏ . 

ب- صفقات الحكومة - إلى - انئمواطنيù (Government-10-Citizens)‏ 
أي :)62٥(‏ وفي هذه الحالة فإن العملية التجارية تكون كاملة ولكن 
أطرافها مؤسسات حكومية (البائعون) تقدم خدماتها إلى المواطنين 


الفصل الأول ۳ 
(المشترين) بالاعتماد على تكنولوجيات التجارة الإلكترونية. وشبيه 
بهذا النوع صفقات حكومة - إلى - أعمال (ع62) أي أن المشترين في 
هذه الحالة ليس هم المواطنون وإنما شركات الأعمال. 

ج- صفقات أعمال- إلى - الشركاء (82۲): وهي ماتمثل التجارة 
التشاركية <«(Collaborative)‏ وفي هذه الحالة فان الصفقات تتم بين 
الشركة 
وشركائها الذين يتشاركون معا إلكترونيا كما هو الحال في صفقات 
الشركاء في سلسلة التوريد. 

د- الصفقات الخلوية: وهو النمط الذي أخذ بالتطور والتوسع مع الموجة 
الخلوية التي أخذت تعطي مرونة أوسع بعقد صفقات التجارة 
الإلكترونية من خلال الهواتف الخلوية بمايمثل التجارة المتنقلة 
Mobile Commerce)‏ (. 
ومن الواضح أن التجارة الإلكترونية التي ظهرت لأول مرة منذ 

منتصف التسعينات عند استخدام الإنترنت لأغراض تجاريةء قد تطورت 

بسرعة مستفيدة من المرونة العالية للتجارة ل مقارنة بالتجارة 
التقليدية . حيث أن التجارة الإلكترونية التي د تعتمد على عقد صفقاتها 

إلكترونيا تحقق مرون E SG‏ 

المكاتب الخلفيةت متاجر الحملة منتجات أو خدمات ال ا ا 

المنتجات» الإعلان والتسويق.. إلخ ' . 
وفي مقابل ذلك فإن هناك مرونة عالية في التجارة الإلكترونية ليس فقط 

في المتاجر الإفتراضية والقدرة على المتاجرة بأعداد كبيرة جدا من 

المنتجات والخدمات دون الحاجة لوجود تلك المنتجات في مستودعات او 
مخازن الشركة وكما آنها تمثل تجارة ۲٤(‏ / ۷) أي خدمة )۲٤(‏ ساعة 
في اليوم على مدى (۷) أيام في الأسبوع» وأنها تستخدم قدرة الإنترنت في 
التشبيك الواسع (خدمة عدد كبير جدا من الزبائن في نفس الوقت بالاعتماد 
على الخدمة الذاتية للزبون) وعلى نطاق عالمي وبالوقت الحقيقي. حيث 

أن التجارة الإلكترونية على الإنترنت تتم الأن وفي كل مكان عبر العالم. 

والواقع أن هذا السوق الرقسي المعولم يمثل أوسع تجارة ممكنة أمام 

التجارة الخارجية وبدون الخضوع للكثير من القيود التجارية والعقبات 
الكمركيةوصولا إلى السياسات. الإتجاهات» والمعلومات والإعلانات 


i‏ ا ي الغ ا 


الخاصة بالتجارة الإلكترونية خلافا للتجارة التقليدية التي كانت مادية 
ومقيدة بالحدود المكانية التي تعمل في نطاق محلي في الأغلب . 


لامر ال ررر التا رر 
إن الشركة التي أغلب أنشطة أعمالها تتم عبر الإنترنت تعتبر من 

ك ا .(coms)‏ ول ق تأتي من ن نهاية وین وب الأعمال 

على الإنترنت مثل شركة أمازون والياهو!ء فان غلب شر کات الأعمال 

تقوم بالأنشطة الرقمية من خلال موقع الوب على الإنترنت وفي نفس 
الوقت تقوم بالأنشطة المادية من خلال موقعها المادي. وهذه الشركات تتبع 
ما يطلق عليه مدخل الأحجار- -و- النقرات (.۸ Bricks- and-Clicks‏ (. وأن 
العدد القليل من الشركات اليوم هي التي لا زالت تنجز أعمالها بالأعتماد 
على أنشطتها المادية الصرفة فقط والتي تتبع ما يطلق عليه مدخل 

الأحجار -و - lلnإڻط (Bricks & Mortar)‏ 
أن الشركات سعت ومنذ منتصف التسعينات إلى تأكيد حضورها في 

التجارة الإلكترونية على الإنترنت. وي المسعى قد مرت عبر 

ثلاث مراحل» يمكن تحديدها فيما يأتي Cs‏ 

-١‏ إنها تبداً ب بتقديم المعلومات فقط: وین مرق الوب ااناس ویکون 
الموقع ا تماما قد يتمثل في إاعلان أو Brochure)‏ ). والزبائن 
يحصلون عن طريق هذا الموقع على المعلومات حول المنتجات الت 
يريدون شرائها ويعرفون أكثر عن الشركة ومنتجاتها. 

۲- مرحلة التفاعل (ءعما؟ «هناءهإهام] ): وهي المرحلة الثانية لتطوير 
التارة الالكتر رن واتعتل قى اللفا عل فسح تقم الارسات قن 
الموقع يقدم للزائرين القدرة على التفاعل مع الشركة باستخدام موقع 
الوب. النوع الأول للتفاعل هو استخدام البريد الإلكتروني أن زائري 
الموقع يستخدمون البريد الإلكتروني للحصول على معلومات أكثر» 
للاستفسار» أو للاتصال بأفراد معينين فى الشركة. ما بعد البريد 
الإلكتروني يمكن للشركة أن تضيف قاعدة بيانات تمكن الزبائن من 
البحث وبالتالي هم يستطيعون أن يعرفوا مدى الاتاحية للمنتجات» 
احتساب تكاليف المنتج» رسوم الشحن» و يحددوا كم يأخذ التوريد من 
الوقت. وفي هذه المرحلة قد تستخدم الشركة صور ثلاثية الأبعادء 


الفصل الأول ان 


وکلبات فيديو قصيرة (ءمناC ۷6٥‏ 510۲۲) ونماذج مبسطة للمنتجات 
من أجل الزبائن للاختبار. 

۳ مرحلة التكامل Integration)‏ (: اشر كات التي تريد أن تأخذ ميزة 
كاملة من الإنترنت في أعمالها ت تتحرك للتكامل الكامل. وفي هذه 
المرحلة فإن صفقات الزبائن كلها يمكن أن تنجز باستخدام الإنترنت› 
وأن الزبائن يمكن أن يحصلوا على كل ما ضروري عن المنتج» 
الأسعار» الشحن.. إلخ. كما تتاح لهم فرص الطلب للمنتجات حسب 
الحاجة والدفع من أجل الطبية»ء تعقب الشحنة حتى يستلمها. إن 
الشركات ذات التكامل الكامل لا تعني بالضرورة أنها أصبحت شركات 
الدوت كوم المجردة» لأن فالكثير من أنشطتها يمكن أن ينجز من خلال 
الطرق التقليدية. ولكن الزبائن سيكونون قادرين على إكمال صفقات 
أعمالهم مع الشركة باستخدام الإنترنت. أن التطور الراهن يتمثل في 
بتوظيف الإنترنت من أجل المزيد من التجارة الإلكترونية الديناميكية 
سواء في نماذج الأعمال الجديدة كما نموذج (ممزا »)أو تنوع 
أنماط الصفقات أو في الصفقات من الشركة إلى الجميع كمافي 
المزادات أو من الزبون إلى جميع الشركات كما في المزادات المعاكسة 
أو الصفقات حسب الطلب (الزبونية العالية) كما في التسويق من إلى 
فرد..إلخ. 
وهناك أربعة اتجاهات لتطور مهام التجارة الإلكترونية وهي : 

-١‏ من الصفقات البسيطة إلى المعقدة: الحزم المالية الزبونية مكلفة 
ومقيدة وتتطلب وقتا. 

١‏ من الوسيط إلى المضارب 

۳ من الصفقات إلى الحلول: إن انخفاض دخل الصفقات قاد الشركات 
المالية إلى التأكيد على خدمات إدارة النقود الشاملة لإغناء هوامش 
الربح وعلاقات الزبون القوية. 

-٤‏ من صفقات تبادل المشتري -البائع إلى مقايضات أو مبادلة 
موجودات جانب البيع. 

وأن التطور الأكثر أهمية في هذا المجال يتمتل في تحول من التجارة 

الإلكترونية إلى الأعمال الإلكترونية» وهذا ما سنناقشه في الفقرة التالية. 


™ المدخل إلى الأعمال الإلكترونية 


E -۸-۱‏ الإلكترونية 


واليوم د تعتبر الأعمال الإلكترونية (ووممزی۳-8) هي الكلمة الرنانة 
الأكثر اورا کا کات التجارة الإلكترونية خلال النصف الثاني من عقد 
القسعبنات في القرن الماضي. وإن آول مين استخدم مصطلح الأعسال 
الإلكترونية هي شركة (8۷]) عام ۱۹۹۷ عندما أطلقوا حملتهم الأولى 
القائمة على هذا المصطلح“' (انظر الإطار رقم ٤‏ ) . فحتى ذلك الحين 
كانت التجارة الإلكترونية هي مركز الاهتمام ليتحول الاهتمام شيئا فشيئا 
ال الأعمال الإلكترونية. إن التجارة الإلكترونية (عcمصہہ)٤-8)‏ تشير 
إلى عمليات البيع والشراء كعلاقات بين البائعين والمشترين عبر الإنترنت 
وشبكات الأعمال الخاصة. وهي ليست سوى جانب واحد من الأعمال 
الإلكترونية شأنها شأن الجوانب الأخرى كالامتياز الإلكتروني» البريد 
الإلكتروني, التسويق الإلكتروني, والتصنيع الإلكتروني.. الخ. 

والسؤال الذي يمكن طرحه في هذا هو: ماالفرق بين التجارة 
الإلكترونية والأعمال الإلكترونية؟. ومن أجل الإجابة لا بد من مراعاة ما 
ڀاتي: 
أولا: إن الشركة وحدة متكاملة وإطار شامل لوظائف وأنشطة عديدة 

(كالإنتاج» التسويق» الماليةء الأفراد) وأن بيع وشراء أو التسويق هو 

وظيفة واحدة من وظائف الشركة. 


: الفصل الأول اق 


الإطار رقم ٤(‏ ) : الخطوات الثلاث على الأعمال الإلكترونية 

تحدد ا (IBM)‏ وهي الاولى في e‏ ا الاعمال 

Ft‏ لأعمالها الإلكترونية وهي: 

الخطوة الأولى: إنشاء موقع الوب وبعدئذ إستخدام الموقع لنشر 
المعلومات إلكترونيا, 
a Ss‏ 
الرزمة عند التوريد. 

الخطوة الثالثة: الإإعلان اللاحق عن موقع الوب الذي يسمح بالصفقات 
بضمنها البيع والشراء للتجارة وإدارة سلاسل توريد الموارد وتوزيع 
المد 


وهناك من يرى ان تطور الأعمال الإلكترونية يتم عبر ثلاثة مراحل 


هي: 

المرحلة الأولى: الشركة الواعية إlكترİaig (E-Aware Company)‏ : 
رفھا ارک یر کن رر جر ارت ل ی 
إستخدام موة ارجا رت المط عات لزان من من اة 

المرحلة الثانية: : مرحلة الإنطلاق الإلكتروشي :(E- launch Com.)‏ 
وفيها تبداً الشركة ببيع السلع على الإنترنت وإجراء اللر ات السية 
في عملية التوريد للطلبية اللاورقيةء إنهاتعرف وتميز الفرص 
العميقة للأعمال الإلكترونية ولعروض التجارة الإلكترونية» وتطور 
بعض الإستراتيجيات الجديدة وتصنع تغييرات عملياتية وتكسب ميزة 
من هذه الفرص. 

المرحلة الثالثة: الأعمال الإلكترونية: إن رؤية التجارة الإلكترونية 
للشركة هي واضحة الآن لكل العاملين ولشركاء الأعمال. وفي هذه 
المرحلة فان التقافة الريادية (Entrepreneurial C.)‏ تتجذر و المعرة فة 
تتقاسم بشكل حر في كل الشركة ومستوياتها مدعومة بالشبكة 
الداخلية والخارجية 

Source: Micheal.H.Hescon et al.(2002): Business Today, Prentice Hall, N.7. 


p37. and John R.Schermerborn, Jr (2001): Management, John Wiley 
& Sons, Inc., N.Y, p51. 


الاهتمام المتزايدة بسلسلة القيمة («نهط٥‏ ماه ۷) (حيث أن كل مرحلة 
فن مر اخل هه المالة هى فة بضاة كاله من الحة قم مضاةة 


™ المدخل إلى الأعمال الإلكترونية 


للزبون  )‏ . وهذه السلسلة تبدأ من موردي المواد الأولية (الشراء) 

ومرورا بالعمليات التحويلية (الإنتاج) ومن ثم إلى الموزعين وتجار 

التجزئة والزبون النهائي (البيع ) . وإن القيمة يمكن أن تنشئ في كل 

هذه المراحل وبدرجة آأكبر في الإنتاج وليس فقط في عملية الشراء 

والبيع الذي هو قلب التجارة. 

ومن أجل تحديد مفهوم الأعمال الإلكترونية لابد من أن نشير إلى أن 
البعض يستخدم هذا المفهوم بشكل متبادل مع التجارة الإلكترونيةء وذلك لأن 
التجارة الإلكترونية )5٤٥(‏ بالمعنى الضيق يمكن قصرها على صفقات 
البيع والشراء بوسائل إلكترونيةء في حين أنها بالمعنى الواسع تعني 
الأعمال الإلكترونية“ . 

ويمكن تعريف الأعمال الإلكترونية بأنها استخدام الإنترنت 
والتكنولوجيات الرقمية الأخرى من أجل الاتصال والتنسيق التنظيمي 
وإدارة الشركة “. وهذا التعريف كما ييدو يحدد الأعمال الإلكترونية 
بشكل يكاد يقصرها على داخل الشركةء في حين أن الأعمال الإلكترونية 
هي ليست لداخل الشركة (الشبكة الداخلية ۲٥مهء1)‏ وليست للأطراف 
الخارجية المرتبطين بالشركة (الشبكة الخارجية (Extranet‏ وحسب وإنما 
هي أيضا الإنترنت بكل تشبيكه الواسع عبر العالم والعمل بالوقت الحقيقي. 

ومع ذلك فإن الأعمال هي أوسع بكثير من التجارة الإلكترونية. لهذا يمكن 
تعريفها بأنها الإطار الشامل الذي يصف طريقة القيام بالأعمال باستخدام 
الصلات الإلكترونية (القائمة على الإنترنت) مع الأطراف الأخرى 
(كالعاملين» المديرين» الزبائنء الموردين» والشراء) بكفاءة وفاعلية من أجل 
تحقيق أهدافها"“ . 

وهذا التعريف يركز على الإطار الشمولي لكل ما يدخل ضمن الأعمال. 
ومع ذلك فإن الأعمال الإلكترونية ليست عملية مجرد صلات إلكترونية 
لتصريف عمل الشركة مع الأطراف وإنما هي رؤية وإستراتيجية كما هي 
ممارسات أفضل لابد منها لتحقيق أهداف الشركة 

وفي إطار رؤية أشمل يرى دانييل أمور (01طD.4)‏ ومن خلال 
استشراف لمراحل تبني الشركات للأعمال الإلكترونية وتطورها 
المستقبلي» أن التجارة الإلكترونية لا تشكل إلا مرحلة مبكرة من مراحل 
تطور الأعمال الإلكترونية. وهذه المراحل هي“ : 

- مرحلة أهلاء أنا على الإنترنت أيضا. 


الفصل الأول F‏ 


- موقع الوب مع هيكل مقبول. 

- تجريب التجارة الإلكترونية. 

- القيام بالأعمال الإلكترونية. 

- الأعمال الإلكترونية النافذة (إضافة تسهيلات للاتصال والار تباط بقواعد 

عالم واحد» حاسوب واحد. 

وهذا ما نجده لدی دون تابسکوت (۰0۲۲م5.۲۵) يشير لیس في إطار 
تحديد المراحل وإنما في إطار تحديد المجال» إلى أن أعمال الوب ( Wb‏ 
(Business‏ أي الأعمال الإلكترونية تمثل نظاما متميزا من الموردين› 
الموز عين› مقدمي الخدمةء التجارة مقدمي النسبة البنية التحتية» والزبائن 
الذين یستخدمون الإنترنت من أجل اتصالات الأعمال الأساسية 
وصفقاتها . وهذا يعني مرة أخرى أن التجارة الإلكترونية هي جزء من 
الأعمال الإلكترونية. والشكل رقم )۷-١(‏ يوضح ذلك. 


الشكل رقم ۷-١(‏ ) : التجارة الإلكترونية والأعمال الإلكترونية 


الأعمال الإلكترونية 


وفي نفس الاتجاه أكد ستراوس روت (Strauss and Frost)‏ على أن 
الأعمال الإلكترونية هي أوسع بكثير من التجارة الإلكترونية» مضيفا إليها 
أنشطة عدبدة من خلال المعادلة التالية: 


™ امحل إلى الاعمال الالكترونية 


الأعمال التجارة إدارة علاقات 
الإلكترونية الإلكترونية الزيون 
(CRM) + (EB) — (EB)‏ 


Source: Judy Strauss and R.Frost (2001): E-Marketing, Prentice Hall, New York, p6. 


وكما أن البعض ينظر إلى الأعمال الإلكترونية على أنها عملية التحول 
لأعمال الشركة. وإن عملية التحول ذات أبعاد واسعة تغطى ثقافة الشركة 
التكنولوجيات» نموذج الأعمال, وتغيرات العملية التشغيلية بما يحقق من 
خلال ذلك كله الأعمال الإلكترونية”“ . ومن الواضح أن هذا التعريف 
يميل إلى توسيع الأعمال الإلكترونية لتشمل في تأثيراتها على كل الشركة 
ليس فقط عواملها الصلبة المتمثلة في العمليات والتكنولوجيات وإنما أيضا 
العوامل الناعمة ألأكثر تجذر ا فى الشركة و المو ةة اقرا طول الأمد كما 
هو الحال في تقافة الشركة ونموذج الأعمال. 

وفي هذا السياق من التأكيد على عمومية التحول فإن كالاكوتا 
وروبنسون («0یدزاRo‏ & اە)هاه) يركز في تعریفه للأعمال 
الإلكترونية على التحول الهيكلي “. فمع الإنترنت فإن نموذج الأعمال 
(1ءلM0‏ ءيعiو8u)‏ التقليدي قد تغير ليحل محلهنموذج الأعمال الجديد الذي 
أخذيغير كل قواعد الأعمال (انظر الإطار رقم ١‏ ). وبالتالي فالأعمال 
الإلكترونية بقواعدها الجديدة وخصائص الإنترنت الفائقة تمثل الخيار الجديد 
للأعمال القابلة للبقاء (منام0 ماطهزا) في حين أن نموذج الأعمال التقليدي 
بقواعده القديمة أصبح خيارا خاسرا غير قابل للحياة. 

وأخيرا فإن الأعمال الإلكترونية يمكن تعريفها بدلالة إستراتيجية 
الأعمال الإٹکترigية (E-Business Strategy)‏ من حيث أن الشركات التي 
تقوم بالنشاط الإلكتروني قد تمتد على نطاق واسع يبدأ بالحد الأدنى 
الإلكترو ت سي 


الفل الول e‏ 


أخرى يكون مجرد إضافة أو ملحق لأعمال الشركة الماديةء وإنتهاء بالحد 
الإلكترونية وتكاملها مع إستراتيجية أعمال الشركة. 


™ ا ا العمل اکر 


الإطار رقم ٠(‏ ): قواعد الأعمال الإلكترونية 

تحت تأثير الإنترنت فإن نموذج الأعمال التقليدي أصبح متقادما وتم 

تجاوزه وإن قواعد الأعمال تعاد صياغتها بما يؤدي إلى التحول إلى 

قواعد الأعمال الإلكترونية. 

ق :)١(‏ إن التكنولوجيا لم تعد فكرة تلوية في تشكل إستراتيجية الأعمال 
وإنما هي السبب الموجه للأعمال. 

ق (): إن القدرة على تحقيق انسيابية هيكل المعلومات والتأثير 
والرقابة على تدفقها هو الأكثر قوة والخدمة ذات الفاعلية التكلفة 
بشكل دراماتيكي أكثر من التحرك والصنع للمنتجات المادية. 

ق (۴): عدم القدرة على التخلص من نموذج أو تصميم الأعمال 
المهيمن المتقادم يقود في الغالب إلى فشل الاعمال. 

ق :)٤(‏ باستخدام التجارة الإلكترونيةء فإن الشركات يمكن تصغي 

ق :)٥(‏ عدم استخدام التكنولوجيا فقط لإنشاء المنتج أو الابتكار»ء أو 
الإضافةء أو إغناء الخبرة ذات العلاقة بالمنتج: أي في جميع 
المراحل. 

ق :)١(‏ إن التصميم لأعمال المستقبل يستخدم بشكل متزايد لإعادة 
تشكيل نماذج الأعمال الإلكترونية للإيفاء الأفضل بحاجات الزبائن. 

ق (۷): إن هدف تصميمات الأعمال الجديدة يقوم على إنشاء تحالفات 
للتوريد الخارجي المرن ليس فقط لخفض تكلفة التحميل بل لاجتذاب 
الزبائن أيضا. ٠‏ 

ق (۸): لمشروعات الأعمال الإلكترونية الملحة (أو الطارئة ) › فإنه 
من السهل أن تخفض حاجات البنية التحتية إلى الحد الأدنى من خلال 
التركيز على تطبيقات النهاية الأمامية (المرتبطة بالزبون ) . 

ق :)٩(‏ إن القدرة على أن تخطط لمسار بنية تحتية للأعمال الإلكترونية 
بسرعة وتنفيذ ذلك بصرامة هي مفتاح للنجاح. إن التنفيذ الصارم هو 
معیار. 

ق (۰): إن المهمة العنيدة أو الصارمة (kیه1‏ طعںه۲) للاإدارة هي 
تكامل استراتيجيات و عمليات وتطبيقات الأعمال بسرعة»ء بشكل 
صحيح وكلها كأمر واحد. أن القيادة القوية هدف. 


Source: Don Tapscott et al (2000): Digital Capital, Harvard Business School 
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وفق هذا التوجه فإن الأعمال الإلكترونية هي عملية إعادة التفكير 
المستمرة من أجل التحول إلى الإستراتيجية الإلكترونية وتكاملها مع 
إستراتيجية الأعمال في الشركة . وهذه العملية تتضمن ثلاث مراحل 
أساسيةء أولا: صياغة وتحديد إستراتيجية أعمال الشركة (مرحلة تحديد 
أسس الدعم للتحول الإلكتروني ) » ثانيا: بناء الإستراتيجية الإلكترونية 
(مرحلة صياغة الرؤية الإلكترونيةء تطوير التفكير الإستراتيجي 
الإلكتروني» نموذج الأعمال الجديد. الطريقة الإلكترونيةلعمل الأشياء ثقافة 
الشركة الإلكترونية.. إلخ ) » ثالثا وأخيرا: تكامل إستراتيجية أعمال الشركة 
مع الإستراتيجية الإلكترونية. 

وفي سياق هذا التصور الإستراتيجي يمكن أن نقدم الشكل رقم )۸-١(‏ 
الذي يمثل السلسلة المتصلة لتطور عملية تحول الشركات إلى الأعمال 
الإلكترونية محددين سبعة مراحل أو مستويات متدرجة لهذا التحول الذي 
يبدا عند النهاية القصوى الاولى في استخدام حيز من موقع شركة اخرى 
لتقديم معلومات أو إعلان عن الشركة » ومن ثم يكون للشركة صفحة أو 
في النهاية القصوى الثانية التي تمثل مرحلة بناء الإستراتيجية الإلكترونية 
(المبادرة بإنشاء الميزة إلكترونيا. 

وهذا التدرج في عملية التحول كما هو مبين في الشكل رقم )۸-١(‏ يمثل 
الانتقال من الأحجار (سيطرة النشاط المادي للشركة التقليدية على أعمال 
الشركةء إلى النقرات (سيطرة النشاط الرقمي الإلكتروني على أعمال 
الشركة ). وفي المرحلة الأخيرة من هذا التحول تصل الشركة إلى امتلاك 
إستراتيجية إلكترونية تمتلك زمام المبادرة الإلكترونية على الإنترنت بإنشاء 
أو اكتساب ميزة تنافسية. 


الشكل رقم ۸-١(‏ ) : السلسلة المتصلة للأعمال الإلكترونية 
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ووققى هھ ويه : 
الإلكترونية وولجت إلى الأعمال الإلكترونيةء مع تشبيك 
واسترجاع المعلومات من قواعد البيانات الداخلية واستخدام بروتوكولات 
أمينة بين الشركة وأطراف وشبكات خارجية بين الشركة ومورديها 
وزبائنها والأطراف الأخرى ذات العلاقة. ويمكن أن نلاحظ تطورا آخر 
بالغ الأهمية في هذا المجال هو أن توسع الشركات بالأعمال الإلكترونية 
ترافق مع المزيد من المرونة في العمل من خلال تبني نمط جديد من 
العمل عن بعد القائم على الحاسوب (عہناuصصه»ماء1)‏ وهو الاسم 
المعطى للعمل الذي يمارسه العامل (العامل غير المنظرر م]اطزیزvہ!1‏ 
)W ke‏ عن طريق الحاسوب وبمساعدة شبكات الأعمال لصالح الشركة 
من موقع بعيد عن الشركة قد يكون المنزل أو مقهى لخدمات الإنترنت. 

والواقع أن هذا النمط من العمل يختلف عن نمط العمل المألوف 
التقليدي الذي يشترط الوجود المادي للعامل داخل الشركة سواء بوقت 
كامل أو بوقت جزئي وتحت الإشراف الإداري للرئيس المباشر. وهذا ما 
کان يعطي للإدارة دورا أساسيا في كونها إدارة الآخر ) Management of‏ 
۲هط0t)‏ فلا مدير بلا مرؤوسين يعملون بمعيته. ولكن العمل عن بعد بقدر 
ما بلغي شرط التواجد والحضور المادي داخل الشركة للقيام بالعمل تحت 
أنظاره» فإنه أدى إلى الحد من دور الإدارةفى إصدار التعليمات التوجيه 
ال وي ا ل ا اا اا ت 
)Se-Managemen‏ بشكل جوهري محل إدارة الآخر. ومما يكشف عن 
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أبعاد التطور في الاتجاه نحو العمل عن بعد هو أن هناك اليوم حوالي 
)٠٠٠(‏ ألف عامل عن بعد في بريطانياء وما يقرب من (۷) ملايين عامل 
في الولايات المتحدة“ . وحسب بعض التقديرات فأن عدد العاملين عن 
بعد في العالم قد وصل إلى )٠١(‏ مليون عامل في عام ۲٠٠۲(‏ ) . وإن 
من المالوف في الكثير من الشركات أن يعمل فيها عاملون ومديرون 
افتراضيون من أي مكان داخل المدينة التي يقع فيها مقر الشركة أو 
خارجها وإن شركة واحدة هي شركة (۸1&1) الامريكية تستخدم )٠١(‏ 
الف عامل عن بعد حيث يجدون قائمة بالأهداف الأسبوعية التي عليهم 
العمل على إنجازها من الإثنين إلى الجمعة“. 

وربما هذا يفسر مايتم الحديث عنه من إنشاء جيل جديد من العاملين هو 
جيل الشبكة. فالعاملون لم يعودوا ذوي الياقات الزرقاء أو البيضاءء ولا 
وأكداسه» وإنما هم مهنيو الومضات ونبضات الرقائق وخبراء الصفقات 
عن طريق النقرات. أنهم جيل الوب الذي يعمل على الشبكةء دائرته العالم 
منتصف التسعينات عن جيل جديد من المواطنين هم مواطنو النت( ° 
(Netizens)‏ الذين يرتبطون أكثر فاكثر بالاقتصاد الرقضي الشبكي مںن 
بیوتهم ومکاتبهم وینما یکونوا ˆ . 

وفي هذا السياق يمكن أن نشير إلى أن للأعمال الإلكترونية مستلزمات 
أساسية مهمة لابد من توفرها وهذا يعود ليس فقط لكون الأعمال 
الإلكترونية تمثل مشروعات جديدةء وإنما أيضا لأن الأعمال الإلكترونية 
ذات تركيز واستخدام كثيف لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات الفائقة 
والاتصالات الخلوية والمواصفات القياسية وبروتوكولات الاتصال 
وشبكات الأعمال والإنترنت وبرمجيات التطبيق وغيرها الكثير مما يرتبط 
بالبنية التحتية لتكنولوجيا الإنترنت والاتصالات والمستلزمات البشرية 
عالية التخصص والتأهيل في حزمة واسعة من الاختصاصات والمجالات 
والتطبيقات. 

ويمكن في هذا السياق أن نحدد هم مستلزمات الأعمال الإلكترونية 
على مستوى الاقتصاد الوطني في كل بلد بالآتي: 
أولا: البنية التحتية الصلبة للأعمال الإلكترونية: وتتمثل في كل 

التأسيسات والتوصیلات الأرضية والخلوية (عن بعد) والشبكات 

وتكنولوجيا المعلومات المادية الضرورية لممارسة الأعمال 


المدخل إلى الأعمال الإلكترونية 


الإلكترونية وتبادل البيانات إلكترونيا وصفقات التجارة الإلكترونية 
وغيرها. 

ثانيا: البنية التحتية الناعمة للأعمال الإلكترونية: وتتمثل في مجموعة 
الخدمات والمعلومات والخبرات وبرمجيات النظم التشغيلية للشبكات 
(Network Operating S.)‏ وبر مجيlت‏ llتطبيقlٽ (Applications Sofware)‏ 
التي يتم إنجاز وظائف الأعمال الإلكترونية من خلالها. وهذه تتكون من: 
مواقع الوب» قواعد البيانات الإلكترونيةء خدمات الشبكات» الخدمة 
الذاتية للزبون» خدمات التجارة الإلكترونية على الوب» الشبكة الداخلية 
(n)aneم])‏ لسلسلة القيمة الداخلية والشبكة الخارجية (۲ءمهء)»×۴) لسلسلة 
القيمة الخارجية . 

ثالثا: البنية التحتية البشرية للأعمال الإلكترونية: وتتمثل في مجموعة 
الملاكات العلمية والفنية والمهارية المؤهلة لتقديم الخدمات المرتبطة 
بالأعمال الإلكترونية سواء تلك المرتبطة بالبنية التحتية الصلبة 
التحتية الناعمة (تقديم خدمات» استشارات» نماذج أعمال جديدة» 
برمجيات تطبيق.. إلخ ) . وحيث أن الإنترنت أصبحت ضرورية في 
كل الا ختصاصات العلمبة واف ومثاحة على طاق واس الع هن 
أجل توظيف إمكاناتها وليس فقط للمتخصصين بنظم وتكنولوجيا 
EEN‏ والحاسوب» فان جمیع الملاكات والكفاءات العلمية أصبحت 

ثرة بالإنترنت في سلسلة متصلة طويلة تبداً من متابعة التطورات في 

التخصص.» وتبادل المعلومات العملية والفنية»ء وإعداد 
المحاضرات» وتقديم الدورات عبر الإنترنت» وشبكات الأعمال 
وصولا إلى إعداد البحوث وتقديم الاستشارات والقيام بالأعمال 
والارتباط بعقود عمل عن بعد عبر الإنترنت. 
ولابد من التأكيد على أن الأعمال الإلكترونية التى أتت بتغيرات كثيرة 

اقترنت بمزايا كثيرة في خدمة الأعمال والزبون» كما اقترنت بمخاطر 

ومآخذ على شركات الأعمال القائمة وحتى الجديدة التي أنشأت تحت تأثير 

الإنترنت والأعمال الإلكترونية نفسها. 
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-۹-١‏ مزايا ومخاطر الأعمال الإلكترونية 
لاشك فى أن الأعمال الإلكترونية القائمة على الإنترنت لها مزاياها 

الكثيرة كما لها مآخذها الكثيرة.وهذا قد يبدو من طبيعةالأشياءفى الأعمال 
(وكذلك في الحياة عموما) . فما ينشئ القيمة يفرض تحمل التكلفة. وما 
يحقق اقتصاديات الحجم عادة ما يكون على حساب التميز واقتصاديات 
النطاق. وإن إدخال التكنولوجيا يولد إنتاجية أعلى ولكنه يوجد أيضا بطاقة 
تكنولوجية واسعة. وإن الأعمال تقبل هذه الثنائية المتبادلة بين المزايا 
والأعباء المترافقة معها على نطاق واسع من خلال ما يسمى بالمبادلات 
(Tradeoffs)‏ وإن أفض ليةر رتيو 
(Pareto Optimization)‏ تمٿل مبداً مقبو لا علی نطاق و اسع, و التي تقو ل. إنك 
لا تستطيع أن تكون في وضع أفضل (عائد أو مزية) إلا إذا جعلت آخر في 
وضع أسوأً (تكلفة أو مأخذ) . 

أن الإنترنت ساهمت في خلق فرص أعمال عظيمة كما قدمت قدرات 
كبيرة من أجل تقديم خدمات واسعة ومتنوعة وفي نفس الوقت أكثر زبونية 
بطريقة غير مسبوقة والاستجابة الفائقة في الوقت الحقيقي وخفض تكلفة 
الصفقات وتبادل المعلومات الإلكتروني ما بين أطراف الأعمال المختلفة 
عبر العالم وغير ذلك الكثير. وإذا كانت هذه المزايا الكثيرة للأعمال 
الإلكترونية تجعلها مرشحة لتكون هي قاعدة الأعمال الحاسمة في 
السنوات القليلة القادمةء فان لها مآخذ ومخاطر جمة لابد من الوقوف 
عندها من أجل استخلاص الدروس المهمة من كل انقطاع في الأعمال. 


ولابد من التأكيد على أن القدرة على تحقيق أو إنشاء الميزة التنافسية أو 
القيمة إلكترونيا ليس حصيلة تلقائية أو نتيجة حتمية للحضور الإلكتروني 
لاع راوع و اه ا رة دار ة كرو اللي تكن من 

فهم التكنولوجيا القائمة على الإنترنت ومزاياهاء وفهم أبعاد المنافسة في 
بيئة الفضاء السوقي» والقدرة على صياغة الإستراتيجية الإلكترونية 
الفعالة والكفوءة وكذلك القدرة على الحد من المآخذ والمخاطر المترافقة 
مع الأعمال الإلكترونية. 

وبالتالي فإن الأعمال الإلكترونية التي قد تقدم مزايا كثيرة للشركات 
المزيحة (مدخل الأحجار - النقرات) أو الشركات الإلكترونية - الرقمية 
المجردة»ء فإنها بالمقابل تحمل مخاطر ومآخذ جمة على القطاع أو الصناعة 
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أو على الشركات المنفردة. ولا يحقق الفائدة من هذه المزايا ولا يحدمن 
الآثار السلبية لهذه المخاطر والمآخذء إلا قدرة الإدارة الإلكترونية التي هي 
العامل الأكثر أهمية في هذا المجال. 


وفيما يتعلق بالمزايافأن مسحاأعدته شرك ) & Bo0z-Allen‏ 
(Hamilton‏ والذي شمل )٥٠٥(‏ مدير تنفيذي»› والذي طلب منهم أن يحددوا 
منافع الإنترنت في ضوء خبراتهم في شركاتهم فكانت الإجابات كما مبينة 
في الشكل رقم ٩-١(‏ ) . حيث ظهر أن الشركات تحقق من خلال استخدام 
الإنترنت زيادة العوائد وخفض الوقت فى إنجاز الأعمال والصفقات 
ودعم الابتكار وإنشاء المنتجات الجديدة ودعم العولمة ودخول أسواق 
جديدة...إلخ. 

ولابد من القول أنه ليس جميع الشركات يمكن أن تنجح عندما تعمل على 
الوب» وليس كل الأعمال الإلكترونية هي أعمال يمكن أن تساهم في تحقيق 
ميزة تنافسية أو تكسبها للشركة أو تحقق الفوائد الكافية لاثخاذ القرار بالعمل 
على الوب. 

كما أن الشركات التي اندفعت وراء مايسمى فورة الإنترنت خلال 
النلصف الثاني من عقد SIG GSS SES‏ 
علی اُساس (اعملھا فقط 0٥ 1٤‏ ایوں[) انتھهت ت لدى البعض إلى خسائر قاسية 
غير مبررة وفوضى الأعمال الإلكترونية"» ولدى البعض َ إلى 
صحیح 11ع Ri‏ 1 °00 وشا بالتاأكيد ما يفسر الأوضاع المتاطر ية قى 
سوق الأعمال الإلكترونية. فمع فورة هذه الأعمال كانت الشركات في الدول 
المتقدمة بشكل خاص كلها تطالب بوضع دوت كوم (.٠ء)‏ وراء الاسم 
وهذا كفيل برفع قيمة أسهمك بمقدار )٠٠-٠١(‏ أو أكثر من ذلك ولكن 
هذا سرعان ما تبدد مع صدور أول تقييم موضوعي لشركات الأعمال 
الالكتر و تة كما اشا الي ذلك و لظيو و اها انة فى الأعال 
الإلكترونية بقدر ما هناك شركات ناجحة هناك شركات كثيرة فاشلة. ففى 
عام )٠٠٠١(‏ كان هناك على الأقل )٠١١(‏ شركة إنترنت في الولايات 
المتحدة أغلقت أبوابها والاتجاه استمر في عام )۲٠١٠(‏ حيث أغلقت 
شركات النت أو بيعت بسبب ضعف الأداء ونتائج أعمالهاء والواقع أن هذه 
الشركات أوجدت على نطاق معين ما سمي بتسريحات عاملي شركات 
الدوتٽ %K(Dot.com Layoffs)‏ ° 


الفصل الأول er‏ 


ويمكن أن نشير إلى المخاطر والأخطاء التى أدت إلى إخفاقات الأعمال 
الإلكترونية وكالاآتي: 

أولا: إن الأعمال الإلكترونية بخصائصها الجديدة قد أدت إلى تقويض 
الكثير من الأعمال التقليدية وبنيتها التحتية واستثماراتها العظيمة . فكما 
أن كل ابتكار يؤدي إلى توسيع مقبرة الأعمال السابقة عليهء كذلك الأعمال 
الإلكترونية تقوّض الأعمال القائمة حتى تلك التي يمكن أن تكون ذات 
مزايا وإمكانات ولكن مع الأعمال الإلكترونية تتم مغادرتها وتركها تغرق 
بسرعة !. 


الشكل رقم ٩ -١(‏ ) : المنافع الأكثر أهمية حسب المديرين التنفيذيين 


60% 40% 20% 


Source: Micheal H. Hescon et al (2002): Business Today, Prentice Hall, New 
Jersey,p36. 


المدخل إلى الأعمال الإلكترونية ٠‏ 


ثانيا: إن المشروعات الجديدة القائمة على الإنترنت قامت على نماذج وخطط 
أعمال سيئة. وإن الكثير من هذه المشروعات لم تكن ذات قدرات كافية 
على توليد العوائد المالية. وكما تواجه الشركات التقليدية مشكلات 
نقص التدفق النقدي الداخل فتنتهي إلى الفشل» كذلك الحال مع شركات 
الدوت التي واجهت مشكلات نقص التدفق النقدي داخل مما أدت إلى 
نفس المصير. 

ثالثا: العقبة الإدارية: إن انفجار الأعمال الإلكترونية الجديدة أدى إلى نشر 
الموهبة أو المقدرة الإدارية على نطاق واسع مما أظهر نقصافي هذه 
المواهب والقدرات. فكما أنه ليس هناك لاعبوا كرة بالآلاف» لى هناك ما 
يكفي من المديرين التففخيين. مما أدى بالأعمال الالكتر وة الى أن دار 
نشكل سن لهذا ته أن الزن من الاشار اكا ر كذلك الدروس الم تة 
من الإخفاقات تشير إلى أن الحاجة إلى أسس الإدارة والتسويق تظل 
قوية في الاقتصاد الجديد . وان مجرد انبتاق نموذج أعمال قائم على 
التجارة أو الأعمال الإلكترونية لا يعني أن نماذج الأعمال السابقة 
أصبحت متقادمة ,قق ظل الأعمال الإلكترونية فإن شركة مثل (-1و۷ 
(Mart‏ لا تزال تبیع الألعاب من خلال المتاجر التقليدية أكثر مما تبیع 
شركة (eToys.com)‏ خلال السنة كلها ٤‏ 

رابعا: مشكلة حقوق الملكية الفكرية: فمع أن شركات الدوت استخدمت 
تكتيكات وقدرات اقتصاد المعلومات الرقمية القائمة على التكلفة الصفرية 
(أو أقر ب إلى ذلك) في إعادة إنتاج المنتج المعلوماتي الرقمي وبالتالي 
التوسع في النسخ اlئnمجlنية (Free Versions)‏ کوسيلة في الترويج 
والتغلغل والخدمة للزبون ٠“‏ وقد يعني ذلك القفز على حقوق الملكية 

فى البراءة وحق النشر (الذين يتمتعان بالحماية القانونية (“ إلا أن الجانب 

الاوسع والأكبر من الأعمال التقليدية والأعمال الإلكترونية لازال يعتمد 
على حقوق الملكية الفكرية سو اء من أجل حماية نماذج الأعمال الجديدة 
أو برمجيات التطبيقات أو قواعد البيانات المتخصصة وغيرها الكثير 
الت ھی مهددة بالقرصنة والانتهاكات مما يجعل شركاتها مهددة أيضا 
في ميزتها التنافسية القائمة على الابتكار. 

خامسا: صعوبة التكامل بين الموقع المادي والموقع الإلكتروني للشركة: 
فإلى جانب أن بعض الشركات ظلت إما مادية تقليدية أو رقميةء فإن 
البعض الآخر أخفق في الجميع بين الاثنين. وذلك لأن مثل هذا الجمع 
يتطلب جهودا كبيرة في إدارة الموقع الإلكتروني لصالح الأعمال 


الفصل الأول اق 


التقليدية وجهودا كبيرة في توظيف قدرات الوب في التفاعل مع 

الموردين والزبائن لخفض تكاليف سلسلة التوريد وتوسيع الأسواق 

الحالية وفتح أسواق جديدة لصالح الأعمال الإلكترونية. إن شركات 
الدوت التي أخذت تميل إلى تكامل أعمالها الإلكترونية مع الأعمال 

ا و التقليدية التي ر في أعمال إلكترونية 

اكرون يستفید من مزايا الاثنین. ولقد شار مشیل بور تر (6۲اه٥.M)‏ 

إلى أن الإنترنت بما توفر من إمكانية الوصول إلى المعلومات حول 

المنتجات والمقارنة فيما بينها تجعل المنافسين يميلون إلى عدم التميز 

والنزوح إلى المنافسة في السعر . 

سادساء إن الأعمال الإلكترونية بما قدمت تسهيلات في الحصول على 
المعلومات» أدت إلى ن تكون التبادلات في (828) و (B2C)‏ تقع تحت 
وطأة الأسعار الأقل. فالمتعاملون بالأعمال الإلكترونية يستطيعون أن 
يقارنوا بسهولة ويسر بين العطاءات كما أن المشترين أصبحوا يصلون 
إلى موردين وعطاءات موردين أكبر لصالح الحصول على أسعار أقل 
(أي انحياز التبادلات لصالح المشتري على حساب البائع) . ولعل 
هذا هو الذي يجعل شركات الدوت تعاني من مشكلة عدم القدرة على 

تحقيق عوائد حقيقية وربحية فعلية. 

سابعا: العوامل المتعددة الأخرى: كما هو الحال في(" : 

- الاعتقاد الخاطئ بأن كل الأعمال تصلح للانخراط في الأعمال 
الإلكترونية. ومن الواضح أن هناك منتجات وخدمات رقمية 
(كالموسيقى والبرمجيات والألعاب) ومنتجات أقل زبونية (كالكتب 
والزهور) هي الأكثر ملاءمة من حيث إضافة القيم وخفض تكلفة 
الصفقة في تسويقها على الإنترنت وفي المقابل هناك منتجات 
وخدمات (كما في الملابس والعطور الخدمات الصحية المتخصصة) 
فأنهاتكون أقل ملاءمة على الإنترنت.والجدول رقم )٠١-١(‏ 
يوضح هذا الجانب من تباين تكلفة الصفقة لمنتجات متعددة على 
الإنترنت. 

ع الإعتقاد بأن إدارة موقع قع الوب (تخطيط الموقع » تنظيمه» سهولة 
استخدامه من قبل الزبون» تکرار تحدیثه) 8 محل إدارة أعمال 
الشركة كلهاء وإن الترويج على الإنترنت سيحل محل أساليب 
الترويج الأخرى» وإن إستراتيجية موقع الوب هي كل ما تتطلبه 


™ المدخل إلى الأعمال الإلكترونية 


الإستراتيجية الكلية للشركة. ولقد ظهر واضحا أنه فى الأعمال 
الإلكترونية بقدر ما هناك شركات ناجحة هناك شركات كثيرة فاشلة. 
والشفافية وتقاسم المعلومات مع الزبائن والموردين وحتى مع 
المنافسين» فى حين أن حماية أعمال الشركة وأسرارها التجارية 
نطب الخد من كل ذلك. 

- تهديد أنظمة أمان الشركة: إن جرائم المخترقين والتسلل إلى قواعد 
معلومات الشركة أصبح تهديدا خطيرا ليس فقط في العبث بموارد 
الشركة (كمافي شركة الأموال والمصارف) وإنما أيضافي 
القدرات الجوهرية للشركة. 


الشكل رقم ٠١-١(‏ ) : تكلفة الصفقة والقيمة المضافة لعدد من المنتجات على الإنترنت 


ال المضه و اة 
خدمة الإنترنت 


Source: Colin Tuner (2000): The Information Economy, Kogan Page, UK., p67. 


ثامنا: الضغوط على الأعمال الإلكترونية"' . 
أ الضغوط من أصحاب المصلحةلتحسين الأداء المالي بواسطة 
الأعمال الإلكترونية. 


الفصل الأول r”‏ 


ب- الضغوط لتنافسية: حيث تواجه الشركة التھدیدات لیس فقط من 
کک من e‏ الجدد. 


Tb‏ الأعمال ا e‏ رقم e =١‏ يٽتضمن 
مقارنة تكلفة الصفقة على الإنترنت أو الوب مع الوسائل الأخرى 
المتاحة) . 

د- التغيرات الإلزامية العالمية: حيث يشهد قطاع الأعمال تغيرات بشكل 
مستمر تفرضها الدول لجعل شركاتها أكثر تنافسية في الأعمال 
الإلكترونية. 

ه - التكنولوجيا: حيث التطورات السريعة في الاتصالات وتكنولوجيا 
المعلومات توجد تحديات كبيرة أمام الشركات العاملة في مجال 
الأعمال الإلكترونية. 

الزبائن الذين يطلبون المزيد وعلى الشركات تقديم المزيد من الخدمات 

والمنتجات من أجل الاستجابة للزبائن. 
وإزاء هذه المزايا التي قد تزيد الاندفاع غير المحسوب وراء الأعمال 
الإلكترونية والمخاطر التي قد تودي إلى العزوف غير المقبول عن الأعمال 
الإلكترونية» نجدمن الملائم الإشارة إلى التحذيرات الثلاثة في العصر 
الرقمي»› وهي 
أولا: التأخر أو التعجل في تبني الأعمال الإلكترونية: مع انتشار الإنترنت 
وتزايد الأعمال القائمة على الشبكات» فإن الشركات يمكن أن تواجه 
خطر العزوف عن أعمال الإنترنت» أو خطر التسرع والانخراط 
المتعجل في أعمال e‏ وإذا کان ا ي 
والتكنولوجيا والأداء الإستراتيجي والميزة لافس ئى خسم الثذر كات 
مما يسقطها في فوضى الأعمال التقليدية المنعزلة عن تيار الفاعلية 
والكفاءة الذي جاءت به شبكات الأعمال والإنترنت. في حين أن 
الإندفاع وراء الأعمال القائمة على الإنترنت أسقط الشركات فيما بات 
يعرف بفوضى الأعمال الإلکترونية (ومaطC‏ sیعمزus‌8-8)‏ حيث الكثير 
من الشركات إستثمرت وتوسعت في خدمات مواقع وأعمال الوب 
ولكن بدون إضافة قيمة حقيقية لأعمالها. 


™ المدخل إلى الأعمال الإلكترونية ا 


دول شر ا 0 مقارنة تكلفة الصفقة - رسالة بالبريدء الهاتف › والوب 


تكلفة الوحدة (/) إلى تكلفة 
الهاتف 


E ارس‎ 
a 


الزبون. 


طلب فاتورة آي مع تخل عرضي العمل a ET‏ 


- طلب فاتورة آلا بشكل كامل. 


Source: Robert Johnson & G.Clark (2001): Service Operation Management, 
Prentice Hall Harlow, England, p248. 


ثانيا: إفراغ الشركة من قدراتها الجوهرية: إن التوسع في الأعمال القائمة 
على الإنترنت أصبح يغري الشركات بنموذج أمازون كوم كشركة 
افتراضية تعمل بموارد وقدرات الآخرين على الإنترنت» مما بات يدفع 
الشركات إلى التحول إلى شركات فارغة جوفاء من أية قدرات 
جوهرية باستثناء خبرات متحولة ومتطايرة على الإنترنت. وبالتالي 
فإن على الشركات أن تتجنب خطر التحول إلى النشاط الافتراضي 
المجرد بنفس القدر الذي تتجنب الاقتصار على النشاط المادي المجرد. 
ولعل هذا ما يفسر الدعوة المتزايدة نحو تبني مدخل النقرات الأحجار 
(Click and Brick Approach)‏ أي الجمع بين النشاط الر قمي (النقر ات) 
والمادي (الأحجار) بين نسبة رقمية قوية (نموذج أعمال رقمية 
وخدمات جيدة على موقع وب ذي علامة تجارية قوية وبرمجيات 
التطبيق كفوءة) وبنسبة مادية فعالة قادرة على إيجاد قدرات جوهرية 
تحد من قدرة الاخرين على تقليدها واستنساخها بسرعة رقمية من قبل 
الآخرين. 

تالثا: خطر التميع أو التحجر الإستراتيجي: إن شرکات الدوت الجديدة 
التي تمثل نجوم العصر الرقمي سعت تحت تأثير التكنولوجيا وشكلها 
الأرقى المتمثل في الإنترنت إلى القفز على الإستراتيجية على أساس 
أن التغير التكنولوجي السريع يجعل الإستراتيجية قيدا لا يمکن تحمله 
وتعقيدا لا مبرر له. في حين أن الإستراتيجية كموجه شامل وطويل 
الأمد يتسم بالات كما في الشركات التقليدية التي تتسم ببنية تحتية 


الفصل الأول اق 


ضخمة وقدرات جو هرية يجب أن تكون داخل الشركةء أصبحت غير 
منطبقة على شركات الدوت ببنيتها الرقمية وسرعة التغير في أعمالها 
والقدرات الخارجية التي يمكن استغلالها في أية لحظة كقدرات لصالح 
الشركة الرقمية بالتعاقد أو الشراكة. لهذا لابد من تجنب خطر القفز 
على الإستراتيجية لتصبح الشركة في حالة تعقب السوق والتغيرات 
المتلاحقة فيه» كما يجب تجنب خطر التحجر الاستراتيجي لتصبح 
الشركة وإستراتيجياتها في وادٍِ والسوق وقواه المحركة الحقيقية في وادٍِ 
اخر. 
وبعد هذا العرض لمزايا ومخاطر الأعمال الإلكترونية فأن التقييم 
النهائي لكل منهما لابد من أن يوضع في سياقه المحدد بالنسبة لكل شركة. 
فمن الواضح أن تقييما مطلقا لكل الشركات وكل المجالات وفي كل 
الحالات لن يكون ذا قيمة حقيقية في تحديد المزايا أو المخاطر. 
ولعل مما يزيد من أهمية هذه الملاحظة هو أن الإنترنت التي أعتقد 
البعض أنها ستؤدي على الإضرار الشديد في الأعمال لأنها ستؤدي متلا 
على انخفاض الأسعار وإضعاف القدرة التفاوضية للشركات إزاء الزبون 
الذي أسبح في وضع أفضل في معرفة الأسعار والمقارنة بينها كما أشار 
إلى ذلك مشیل بورتر (۲م۲هم.N)‏ › فأن تبادل المعلومات وخفض تکالیف 
التنسيق مكنت الشركات من أن تحقق قدرا أكبر من عرض القيمة للزبون 
وأن الوصول الواسع للزبائن عبر البلد أو الإقليم أو التعالم سيؤدي على 
زيادة المبيعات مما يعوض ذلك الانخفاض فى الأسعار من خلال زيادة 
المبيعات (أليس اقتصاديات الحجم في الشركات تعمل وفق هذا المنطق في 
الأعمال التقليدية.أن الجدول رقم )١١-١(‏ يقدم عرضا للتنبؤات 
الإلكترونية أو أهم الاعتراضات التي توجه إلى الأعمال الإلكترونية 
كتوقعات والحقائق المقابلة التي ترد عليها. 


۱ ا ي الغ ا 


الجدول رقم ٠١-١(‏ ) : التنبؤات الإلكترونية والحقيقة الإلكترونية 
الحقيقه الراهنه 


-١‏ العلامات التجارية 

. ت الإنترذ " ی * ا 
التهديد الرئيسي للعلامات» 
وتجعل العلامات القوية 
أضعف من السابق. 


ا عا س کف ان 
الأعمال الإلكترونية ستقود إلى 
المزيد من الأسواق الكفوءة 
والأسعار الأقل. 


۳ الوسطاء سیختفون: في كل 
صناعة من تجارة التجزئة إلى 
التأمين إن تأثير شبكات 
الأعمال هو إستبعاد الوسيط, 


-٤‏ الحجم لم يعد مهما: هناك 
تأكيدات على أن الحجم 


سیکون أقل أهمية في شركات 
الأون لاين. 


الأساس: في الإقتصاد الشبكي 
السرعة مقدسة والقائمون 
بالحركة الاولى يجنون 
العواتد. 


- في البيئة التجارية فإن الإنترنت لا يقدم آية ضمانة 
لإنتباه الزبون أو الإستقصاء الزائد. على الأرجح 
المستفيدون ينجذبون نحو العلامات التجارية كوسيلة 
للوصول إلى الخيارات وتبسيطها وتقليص الإستقصاء 
وبناء الثقة . في مواقع الوب القائمة على العلامة قد 
تتضاعف هذه اله يرت وان العلامات كأداة تسویق 
على الشبكة أكثر قوة مما هي في الطريقة التقليدية. 
- آن تبادل المعلومات وخفض تكاليف التنسيق مكنت 
الشركات من أن تحقق قدرا أكجر من عرض القيمة 
للزبون» وإن تكلفة الحصول على المادة الملائمة للزبون 
الملائم أصبحت أرخص وليس هناك تأكيد على أن هذا 
سينتج أسعارا أقل. 
ت لاال رن م أمثلة قليلة لحالات 
الإلكترونيةء ولكن الل سگرن ضا فی اة رة 
أخرى بدون التوسط كما هو موجود في الحالات القائمة 
الحالية. 

- إن الشبكات قد تكون حقيقية أو إفتراضية وتعمل 
بمنطق بسيط نسبيا هو أن الأكبر من الشبكات هو الأكثر 
إجتذابا للزبائن. أن الأسواق بالنسبة إلسئ شرکات»› 
البوابات متل الياهو! الأجهزة في (INTEL)‏ « 
و البره مجيات في (Microsoft)‏ ڪ 9 أمثلة وق 
التنظيم لبيد تتطلب هيمنة ة الآليات والشركات الكبيرة. 
- ليس هناك ضمانة أن الشركات الرائدة مثل آمازون آو 
ا ا ي 
(ره8) ستكون قادرة على المحافظة على مركزها في 
سوق تتطور بسرعة. أن تكنولوجيات المعرفة نفسها لن 
تنتج ميزة تنافسية مستديمة وإن الرواد فيها يجب أن 
يتوا يان لا يطوروا السوارد الخاطتة. أن الريادي 
(Pioneer)‏ يفشل في بناء مرکز دفاعي وان التابع المبكر 
هو موقع جيد في إستغلال موارده الحالية وقدراته 
الجوهرية. في حالات عديدة أن التابع المبكر لديه أصول 
تكميلية(متل العلامات التجارية التي ستكون قاعدته في 


المنافسة. 

- الاسواق مع تقسيمات متميزة من الزبائن أو الشركات 
ذات القدرات المادية القيمة أكثر لأية شركة أن 
تستولي على العوائد. بينما يكون من الممكن أن يقود 
الوب إلى تركيز أكبر للموقع التجاري فإن التساؤل هو 
هل سيقود إلى هيمنة ربحية؟. 


الفصل الأول ۳ 


Source: Tim Coltman et al.: E-Business: Revolution, Evolution or Hype? 
California Management Review, Vol(44) , No.(1) , Fall 2001, pp 


-٠١-١‏ الإنترنت والأعمال: إنشاء القيمة أم إتلافها 
إن الإنترنت بوصفه التكنولوجيا الأرقى يمكن أن تمثل انقطاعا ابتكاريا 

يتجاوز ما قبله ويمثل منحنى (8) جديدا. فالأعمال القائمة على الوب 

وخاصة الناجحة هي في الحقيقة فرص عمل جديدة وأسواق جديدة ونماذج 

أعمال جديدة لرياديين يقدمون إمكانات عظيمة لخدمة الزبائن وتقديم القيمة 

الأفضل مقابل ما يدفعونه. وفي المقابل فأن الإنترنت لدى الكثيرين دت 

وتؤدي إلى تقويض الأعمال السابقة عليها. والأمثلة كثيرة على ذلك: 

أولا: إن الإنترنت هي القناة الرابعة التي تتجاوز العقبات المادية 
والجغرافية التي تعاني منها القنوات الثلاثة الأخرى: الاتصال المباشرء 
البريد» والهاتف.وإن هذه القناة ستحد من القنوات الأخرى كالبريد 
والهاتف. وفي تجارة التجزئة فان القناة الرابعة من خلال ڪڪ 
الفهار ت والأدا ةة الإلكترونب 
(E-Indexes & Catalogues)‏ ستلخي استخدام الأدلة والفهارس التي 
كانت في العشرينات من القرن الماضي هي الابتكار الذي ساهم في 
توسیع سوق التجزئة وساهم في تطوير السكك الحديد من أجل جعل 
السوق يتحد علی مساحة البلد" ) . 

ثانيا: إن أمازون كوم التي تسوق الكتب تحقق قيمة مضافة من كل أصحاب 
هذه المخازن ومعارض الكتب المادية. وأنها تعمل من إحلال كتاب الوب 
أو الكتاب الرقمي محل الكتاب المادي بما يمكن من تقويض كل صناعة 
الكتاب المادي. 

ثالثا: الموسوعة البريطانية تقدم مثالا دراماتيكيا عن تقويض الأعمال 
المادية تحت تأثير أعمال الوب والمنتجات الرقمية. فبعد أن كانت 
الموسوعة تباع بحوالي ٠(‏ ¥8 أ )(٠‏ دولار ولسنوات طويلة 
انتهت إلى أن تباع على أقراص مدمجة لا تزيد عن خمسين دولار. 
ويمكن الآن أن تقدم مجانا حيث يتم تنصيبها مجانا عند شراء جهاز 
الحا 

رابعا: إن الصيرفة الإلكترونية المنزلية تميل بشكل متزايد لتحل محل 
الصيرفة المادية جراء المرونة في الاستخدام وخفض تكلفة إجراء 
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(Digicash)‏ هو الآخر يهدد الكثير من الأعمال المصرفية كالقروض 
والائتمانات وصفقات البطاقة الذكية كما يمكن أن يلغي الحاجة إلى 
ا وغير ذلك چ (M.Porter)‏ 
للانتر نت( ,ھا تلب من کل رک أن تس القكر فى مخ يا 
الذهنية وإستراتيجيتها وقواعد تنظيمها وعملها. ولعل هذا كله يجعل كل 
شركةمعنيةبطرح تساؤلات عميقة وواسعة حول ماذا سيحدث لأعمالها 
في ظل الإنترنت. إن جميع الأعمال ستكون متأثرة بالأعمال 
الإلكترونية والاقتصاد القائم على الإنترنت» ولكن ليس جميعها بنفس 
الدرجة والمعدل» والأسئلة التالية يمكن أن تساعد الشركات عند الإجابة 
عليها أن تحدد ما هي الدرجة التي تحتاجها الشركة لإعادة بنائها وكيف 


یمکن ذااى0 ') . 
- كيف وأين تكون المعلومات في سلسلة القيمة الحاليةللأعمالمكونامن 
مكونات القيمة. 


-١‏ أين تكون المبادلات الحالية بين الثراء (غنى المعلومات الموجهة 
لفئة محدودة من الزبائن) والوصول (إيصال المعلومات القياسية 
لأكبر عدد ممكن من الزبائن) في أعمال الشركة؟. 

۳ ما هي الحالات التي يمكن فيها إزالة هذه المبادلات (بین الثراء 
والوصول )؟ 

-٤‏ ما هي الأنشطة الحرجة وخاصة ذات العلاقة بالمعلومات التي 
يمكن أن تبتعد لوحدها عن مسار الأعمال القائمة في الشركة؟ 

-٥‏ هل يمكن للأعمال المادية الأساسية في الشركة أن تدار بكفاءة أكبر 
إذا تم استبعاد دالو ظائف تبطة مات وشبکات ٠‏ 
المرتبطة بأدوار ا س مات أو Ca‏ 

۷- کیف یمکن توزیع الخسائر والعوائد بين الأعمال الناجحة ذات 
العلاقة بالمعلومات وشبكات الأعمال في الشركة؟ 

۸- كيف سيؤثر فقدان الرقابة على الأنشطة الرئيسية في الشركة على 
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۹- ما هي الأصول الإستراتيجية الحالية في الشركة والتي ستتحول إلى 
خصو ۾ )Liabilities(؟‏ 

-٠١‏ ما هي القدرات الجديدة التي تكون مطلوبة للسيطرة أو الرقابة 
على الأعمال الجديدة الت ستنبثق بالعلاقة مع المعلومات وشبکات 
الأعمال؟ 


وإلى جانب تقويض الأعمال جراء الإنترنت فأن الإنترنت جراء 

الانتشار الواسع عبر العالم وسرعة الاستنساخ الإلكتروني»› فأنها تؤدي 
غل ما أسماه بوفیت و مارا (Bovet and Martha)‏ بهجرة القيمة ) Value‏ 
Migration‏ )» مما يفرض قدرات أكبر من الشركات من أجل حماية 
نموذج أعمالها ومعرفتها الجوهرية ومصادر ميزتها في ظل الأعمال 
الإلكترونية. 

أما على صعيد القيمة نفسها فأن الإنترنت آثرت أيضا على خصائص 
القيمة وطريقة إنشائها من خلال الكثير من نماذج الأعمال الجديدة 
المرتكزة على المعلومات والخدمة المرتبطة بها. ففى الأنشطة التقليدية 
السابقة على الإنترنت كان الاتصال المباشر بالسلعة وفى الخدمة الاتصال 
المباشر بالشخص يمكن أن يعطي انطباعا ملائما عن القيمة. ولكن مع 
الإنترنت فإن هذا قد يتراجع لأن الإنترنت تقوم على الاتصال الرقمي عن 
بعد. لهذا تكون القيمة أكثر غموضا فالزبون لا يلمسها ولا يراها كما أنه لا 
يفهم ما يضاف إليها (القيمة المضافة Added Value‏ ( . والقيمة يمكن أن 
تضاف بطريقتين: 
الأولى: إضافة خصائص جديدة أفضل إلى المنتج أو ارما شيزها عما 

يقدم المنافسون» والثانية تتمثل في إتاحة المعلومات للزبائن التي تثر 

قدرتهم علی اتخاد قرار اتهم وتحسین التصرف إزاءها. أي ن۲0 . 


القيمة المضافة = خصائص المنتج × إثراء 


ومع أن الشركات أكثر قدرة على فهم خصائص المنتج وبناء القيمة 
المضافة فيهاء فأن القليل منها هو الذي يفهم كيف تضيف المعلومات هذه 
القيمة . والواقع ان الإنترنت يقدم في حالات كثيرة عند استخدامه بفاعلية 
القناة الأكثر تأثيرا واتساعا وربماكفاءة في تدفق المعلومات من أجل 
إضافة القيمة وإثراء علاقات الزبون. حيث تقوم بصنع القيمة الأكبر من 
خلال المعلومات أكثر مما يتم صنعها من خلال الأصول المادية. 


ع ر 


فالإنترنت تتيح هذه المعلومات بالوقت الحقيقي وفي إطار علاقة تفاعلية 
فرد لفرد وحسب الحاجة الفعلية. لهذا فإن الإنترنت ومن خلال المعلومات 
es‏ ل ا 
أي عن طريق خصائص المنتج e‏ المادي. في حين أن عليها الآن أن 
تركز أكثر وبفهم أفضل على بناء القيمة المضافة عن طريقة اغناء 
المعلومات» وهذا ما يمكن ملاحظته في أن المعومات تقدم استخدامات 
N NS‏ 

ة عدد المقترحات التي تطور هذه الاستخدامات وكذلك بالطبع تطوير 
خصائص المنتج في جانبها المادي (الصورة الجديدة في ظل الإنترنت 
للأرباح الأعلى ) . مع ذلك فأن مساهمة الإنترنت في إنشاء القيمة عن 
طريق إتثراء المعومات بالدرجة الأولى في ظل التكنولوجيا الرقمية 
والتشبيك الفائق لا يعني أن الإنترنت لا تعاني من محددات وقيود. 
والإطار رقم (1) يوضح بعض هذه الحدود. 


إطار رقم ( ) : حدود تكنولوجيا الإنترنت 


أن الإنترنت شأنها شأن کڪ الأخري بقدر ما تأتي 

القسهيلات کا في الاتصالات (اتصالات المسافات البعيدة أ 

الاتصالات الخلوية والمتنقلة ( ..إلخء فأنها بالمقابل تحمل معها الكثير 

من المآخذ والحدود كما هو الحال في الآثار السلبية على العاملين (كما 

في البطالة التكنولوجيا) أو في التاثير على الأعمال القائمة (تقويض 

الأعمال القائمة على التكنولوجيا السابقة ) ٤‏ أو على الزبون (حيث کل 

تکنولو جیا هي أكثر ميلا إلى القياسية والحد من التفاعل الإنساني ) . 

وتتکرر هذه الملاحظات مع نو لو جا لار نت كما فوواضت م 

الحدود التالية: 

أ-الزبائن لا يمكن أن يختبروا ويلمسوا بشكل مادي المنتجات أو 
الحصول على المساعدة في استخدامها وتصليحها. ` 

ب- نقل المعرفة يكون مقيدا بالمعرفة المرمزة»ء لتتم التضحية بالتلقائية 
أو ا التقرير الذي يمكن أن ينتج التفاعل مع الأفراد 
الماهرين 

ج- القدرة على التعلم حول الموردين والزبائن (خلف عادات الشراء) 
کن مرد بسب س اال کیا وجا ارج 


الفصل الأول اقش 


د التأخيرات في مواقع الإبحار وفي إيجاد المعلومات» وأن تنقيب 
البيانات والدعوة لإستخدام نظا م الوقت المحدد (Just- In -Time)‏ في هذا 
المجال يكشف عن المعاناة المتزايدةفي الوصول إلى المعلومات من 

بين أكوام المعلومات التي تفجرت مع الإنترنت. 


هھ التكاليف اللوجستية الإضافية تكون مطلوبة لتجميع» رزم» وتحريك 
الشحنات الصغيرة. 


و- عدم قدرة الشركات على أخذ ميزة التكلفة الأقل ووظائف الصفقات 
غير المنجزة بواسطة رجال البيعء قنوات التوزيع» وأقسام الشراء. 
ز- غياب التسهيلات المادية يقيد بعض الوظائف ويقلص الوسائل 
لتعزيز الصورةالذهنية للشركة ويضعف الولاء. 


ادات الز بان الجدد كرون م ع اة م مات الها 
وخیارات الشراء. 
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الفصل الثاني اتد 


۲-- المدخل 


قد يبدو فى حالات كثيرة إن الاقتصاديين لا زالوا بعيدين عن التفاعل 
الحقيقي مع الخصائص الجديدة لاقتصاد المعلومات وخاصة الاقتصاد 
الرقمي القائم على الإنترنت وشبكات الأعمال. وكما يظهر في حالات 
عديدة فإن البنية العلمية والمفاهيمية الصلبة التي قام عليها الاقتصاد 
التقليدي لازالت تحد من قدرة الاقتصاديين علی الاستجابة للتغيرات 
العميقة في الاقتصاد الرقمي وخصائصه وقضاياه الجديدة. 


والواقع أن كتب الاقتصاد حتى ما يصدر منها في الوقت الحاضر 
لازالت لا تتضمن شيئا يذكر عن الاقتصاد الرقمي رغم أنه أصبح يغطي 
مجالات عديدة ويستحوذ على موارد ضخمة كاستتمارات أو منتجات 
وأنشطة وخدمات رقمية تتم في الفضاء السوقي وليس في المكان السوقي› 
وأن مجالات أخرى مثل الإدارة قد استجابت بشكل كبير لرياح التحول 
الرقمي العاتية. ففي كتاب الاقتصاد (الكلي) لصامولسون ونوردهاس 
)Samuelson and Nordhaus)‏ في طبعة عام ٠٠١(‏ 0 لم يتم تناول 
الاقتصاد الرقمي وقضاياه وشركاته إلا في فقرة واحدة تمت الإشارة فيها 
إلى شركة الياهو! وشركة أمريكا أون لاين (۸01) كمشروعات النمو 
السريع التي تتجاوز المفاهيم التقليدية للأعمال الخاصة بالإستثمارات 
والطلب على منتجاتها وخدماتها الرقمية تتزايد بشكل حاد. كما أن كتاب 
برونج و زوبان («aمZu‏ 4ه ع«iسها8)‏ حول (الاقتصاد الجزئي) لم 
يتناول في أية فقرة في سياق الكتاب الاقتصاد الرقمي وإنما تناول ذلك في 
فقرات اعتراضية موضوعة في إطارات أو مقحمات (یاامءم]) خارج 
السياق في خمسة مواضع» مع إشارة في إحداها إلى أنه من غير الواضح 
فيما إذا كانت هناك مبادئ للاقتصاد الشبكي القائم على الوب . 
وخلاف ذلك فإن أدبيات الإدارة قد استجابت بشكل كبير للثورة 
الإلكترونية الرقمية وآثارها على الشركات سواء فيما يتعلق بالهياكل 
بالتأكيد على التحول من الهرميات إلى الشبكات» أو في التحول من الاتصال 
الخطي إلى الاتصال الفائق من خلال الشبكات الداخلية (Intranet)‏ مچ 
العاملين داخل الشركة والشبكة الخارجية (Extranet)‏ مع الموردين 
والزبائن والأطراف الأخرى خارج الشركة وفي سرعة الاستجابة 
بالانتقال من الجيل الأول u‏ العمليات التشغيلية إلى الجيل 
الجديد في السرعة في مجال الإستراتيجية» ومن العاملين الذين يعملون 


في بناية واحدة أو مركز جغرافي واحد للشركة إلى العاملين عن بعد على 
أساس الحاسو ب (ع«ناuصصهءء1٥٣)‏ المنتشرين في مناطق جغرافية واسعة 
داخل البلد أو خارجه ولكنهم يعملون لنفس الشركةء وغير ذلك الكثير ومع 
ذلك لا نجد مثل هذه الاستجابة في الاقتصاد. 

والسؤال الذي يطرح نفسه في هذا السياق هو: هل إن الاقتصاد التقليدي 
الذي نعرفه لازالت قواعده وأسسه تعمل في الاقتصاد الرقمي؟. أي هل إن 
اقتصاد ندرة الثروة وإنشائها من تحويل المواد الأولية عبر العمليات 
التحويلية إلى منتجات وخدمات نهائية وقانون تناقص الغلة أو العائد هو 
نفسه الذي يعمل في اقتصاد وفرة المعلومات وإنشاء الثروة من المعلومات 
والرقميات في شبكات العرض والتوزيع والخدمة الفائقة وتكلفة الصفقات 


التي هي أقرب إلى الصفر وتزايد العائد مع كل تشبيك إضافي وليس 
تناقصه؟ 


-۲-١‏ من الاقتصاد الصناعي إلى الاقتصاد الرقمي 


لاگ فی ن التسميات المتعددة (مثل اقتصاد المعلومات» اقتصاد 
المعرفة» الاقتصاد الرقمي» الاقتصاد الشبكي› أو الاقتصاد القائم على 
Se‏ . إلخ) توجد شیئا من عدم الوضوح في المفاهيم» ومن أجل تجنب 
ذلك ند نشير إلى ما E‏ 
أولا: إن الاقتصاد الرقمي (Digital Economics)‏ وكل التسميات الأخرى ذات 
العلاقة بالمعرفة, الرقميات, أو الشبكات و تكنولوجيا المعلومات القائمة 
على الإنترنت وغيرهاء كلهاتعتمد على ان محور او مركز أو جوهر 
إنشاءِ الثروة قد انتقل من المواده الالات»› الأبنية اليدويات»› والاشياء 
(Things)‏ إلى المعلومات»› المعرفة المادة الرمادية والرقميات 
.(Digitals)‏ 


ثانيا: إن الاقتصاد الرقمي (وهو الذي سوف نستخدمه ليشير إلى مضمون 
جميع التسميات والمفاهيم المشار إليها أعلاه) هو الأبكر في الاستخدام 
رذلك اكد على أن المطرهات الرقية رالمتتحات أو الخخمات 
الرقمية) أصبحت هي المورد الأساسي. ولازال البعض يفضل استخدام 
اقتصاد المعلومات (۸ )Economics of Infor ai0‏ بدلا من التسمیات 
استخدام اقتصاد المعرفة (ءعلe )Economics of Know]‏ لأنه يمثل 


أ الفصل الثاني قر 


منظمة ومعالجة ضمن سياق معين. وبالتالي فإن اقتصاد المعرفة يعني 
التحول في مركز الثقل من المواد الأولية والمعدات الرأسمالية إلى 
التركيز على المعلومات والمعرفة ومراكز التعليم والبحث وصناعات 
الدماغ المصتع بشريا (منة8 0)۷٥‏ وإن التحول الاقتصادي 
يقوم على التحول من إنشاء الذرات (و«ره)۸) أي السلع الصناعيةء إلى 
إنشاء السلع والخدمات بالاعتماد على الومضات الرقمية ( إمانع5 
»8). لنقول في ضوء ذلك إن تسميات اقتصاد المعلومات (الرقمية) 
واقتصاد المعرفة والاقتصاد الرقمي وغيرها تمتل امتدادا واحدا في 
المفاهيم والدلالة يشير إلى كل التغيرات العميقة والواسعة المتحققة في 
مجال إنشاء الثروة بالاعتماد على المعلومات والمعرفة والرقميات› 
استخدام التكنولوجيات الرقمية استخدام الشبكات في الأنشطة 
الاقتصاديةء وأشكال العمليات والأنشطة والصفقات الخاصة بالتجارة 
والأعمال الإلكترونية. 
ثالثا: أن الاقتصاد الرقمي هو الأسرع في عملياتها وخدماته وقاعدة إنشاء 

ثروته المتمثلة فى الإنترنت والشبكيات. وأن الصفقات التى كانت 
حسب قانون كوس هي المبرر الأساسي لإقامة الشركة (كما سنبين ذلك 
فيما بعد)» فأنها أصبحت صفقات بالتقرات أي أن عملية البيع أي 
الصفقة الكبيرة أو الصغيرة» يمكن أن تجرى وتكتمل في ثواني هي 
الوقت المستغرق بالنقرات عند الاختيار والشراء. 

أن السرعة في إنجاز الأعمال على الإنترنت دعت تابسكوت ووليم ( & إا0عءمa"‏ 

nهW111)‏ قد ساغا مصطاحا جديدا للاقتصاد هو e‏ الذي يشير إلى E‏ 

السريع حيث أن كلمة (ن):W)‏ تعني السريع بلغة هاواي» أنها سرعة الإنترنت التي تغير 


کل شيء. 


-D.Tappscott and A.D.William(2006): Wikinomics, Penguin Group, New York,3. 


رابعا: إن الاقتصاد لري اي ن ل ا ا ي 
مب لے دة اعیال وحسب احدی الدراسات ا 
)٥٠١(‏ مديرا تنفيذيا فإن مثل هذه المعلومات تحقق منافع كثيرة أهمها: 
تحسین ا أكدها 0 المدارين؛ e‏ خدمه ا /( 
اشوا دد 0.20 


خامساء : إن الاقتصاد الرقمي لازال لم يستكمل تطوره من حيث البنية 
المنهجية المفاهيمية أو من حيث أدوات التحليل العلمي للأسس المرشدة 
لممارساته المختلفة. وبالتالي فإن الكثير من التحولات لا زالت جارية 
ومستمرة ة على قدم وساق من أجل استکمال الاقتصاد الجديد لهذه البنية 
وقوانينها ومبادئها المرشدة في القطاعات والأنشطة المختلفة وفي إنشاء 
القيمة والعلاقة العضوية بين التكلفة والمنفعة وفي القرارات الاستشارية 
فبه. 


ولقد قدمت تفسيرات متعددة للاقتصاد الإلكتروني والرقمي وقواه 
المحركة المتمثلة بشركات الإنترنت. وسنحاول أن نعرض لبعض وجهات 
النظر المقدمة في هذا المجال آأخذين في الاعتبار وجهات النظر 
الاقتصادية المتباينة التي يقوم بعضها على أن شركات الإنترنت بما فيها 
نجومه الكبار (الياهو!» وأمازون وحتى مايكروسوفت) تمثل ظاهرة عابرة 
لبد من أن تتهي وتعود على الأدمس والقراعد لي تحك الظراهر 
والنمو. وفي هذا سياق نقدم وجهتي E‏ لمذکورتیں ا 
توضح جوانب القوة والضعف في هذا الاقتصاد: 


أولا: اقتصاد الفقاعة 


أن الكثير من الاقتصاديين هم من القائلين (لا) (sإمرهوره)‏ للاقتصاد 
الرقمي الجديدء ms‏ أقرب إلى الظاهرة العابرة الصاعدة 
بسرعة والتي لابد من أن تتدهور بسرعة لتعود إلى القواعد والأسس. وأن 
فكرة اقتصاد الفقاعة استخدم مرارا لتفسير بعض موجات التكنولوجيا 
الجديدة التي تظهر ظهورا سريعا وتنمو نموا بتعجيل عالي تحت تأثير 
عوامل غير حقيقية ولكن سرعان ما تعود إلى الحالة الطبيعية. انظر 
الإطار رقم (). ولقد استعان بعض هو لاء الاقتصاديين في تفسير 
الاقتصاد الرقمي بمفهوم اقتصاد الفقاعة .(Bubble Economy)‏ وإنiù‏ أحد 
الكتب الأحدث في الاقتصاد قدم هذا المفهوم لتفسير شركات الإنترنت التي 
بزغت بقوة وتصاعدت في قيمة أسهمها إلى مستويات غير مسبوقة لا 
يمكن مجاراتها من قبل أكبر وأعرق الشركات المادية التقليدية. فلقد كان 
هناك هذا الصهرد لهذد الشركات ر التى تمل انستمر ار الفقاغةوبالتالى 
صعودها بتعجيل متزايد. في حين أن هذه الشركات بعد فترة شهدت 
تراجعا بمعدل متزايد أيضا بفعل انفجار الفقاعة. ولتوضيح ذلك نشير إلى 


فقاعة سعر الأصل (Asset Price Bubble)‏ أتفسير هذا الصعود لشركات 
الإنترنت ومن ثم التراجع في أعمالها. 

إن فقاعة السعر هى ابتعاد السعر عن الأساسيات المحددة للسعر. وهذه 
الأساسيات تتمثل بالخصائص الرئيسية التي تحدد الأداء المتوقع للشركة 
السعر هو ما يتوقعه كل فرد فإذا فرضنا أن السعر الحقيقي (السعر المبرر 
بالأساسيات للسهم) هو )٠١(‏ دنانير. لهذا فإن أي سعر آخر متلا )٠١(‏ 
دينار يعتبر فقاعة (أي الابتعاد عن الأسس الرئيسية ولنفرض أن توقعات 
السوق تشير إلى احتمال ٠١(‏ /) بان الفقاعة ستستمر» وإن احتمال ٠٠(‏ 
) الفقاعة ستنفجر (وإذا انفجرت الفقاعة سيعود السعر إلى سعر الأسس 
هو ٠١‏ دنانير). فإذا اخترت الفقاعة (وهذا ما عملته شركات الإنترنت)»› 
فإن انفجار الفقاعة سيؤدي إلى خسارة دينار واحد وإذا لم تنفجر فإن 
السعر (فقاعة السعر) سيرتفع إلى )١١(‏ دينار. ومرة أخرى إذا غدا 
انفجرت الفقاعة فأن ذلك سيؤدي إلى خسارة دينارين بعودة سعر الفقاعة 
)١١(‏ دينار إلى سعر الأساسيات .)٠١(‏ وعلى افتراض المخاطرة العادلة 
(Fair Bet)‏ بأن هناك احتمال (°۰ 2( أن تربح دينارين وفرصة (۰ /( 
أن تخسر دينارين. 


الإطار رقم )١(‏ الإنترنت والعودة إلى الأرض 


لقد شهد الموقف من الاقتصاد الرقمي وجبهته الأكثر سخونة المتمثلة 
في الأعمال الإلكترونية مواقف متباينة بشكل كبير . فالبعض تحدث عن 
ثورة الأعمال الإلكترونية (ویمہزیں‌8-ع)» وآخرون تحدثوا عن فوضى 
الأعمال الإلكترونية. كما أن البعض تحدث عن الاقتصاد الجديد بأنه 
الاقتصاد الذي جاء ليبقى ويغير ڪل شيء» في حين أن البعض الآخر 
تحدث عن اقتصاد الفقاعة أو إنترنت الفقاعة التي انفجرت في نيسان من 
عام (۰۰ )٠‏ وظهرت مشكلة قيمة الأسهم المبالغ في قيمتها. فقد کان 


ر قي ار من ن الم حت هو ر داس ك 
قدمت للمستثمرين بالضد من المبالغة في استتمارات الإنترنت وشركاته 
الرقة الا أن الخاة كانت افو نتا 
o‏ 


جديدة وها بى خسار النظر هد أن الإقر نت مف الشات 


™ الاقتصاد الإلكتروني أو الرقمي أ 


كتكنولوجيا جديدة للمعلومات والتشبيك تمر في ذروة دورة الإدمان. 
وهذه الدورة شائعة في دورة حياة التكنولوجيا. حيث أن التكنولوجيا 
a ES e kS‏ 
(«س810w-ما0)‏ مؤدية ليس فقط إلى أنواع من سوء التفسير والتقدير 
r i‏ 
لبد من عودة هذه التكنولوجيا العائمة والمتطايرة إلى الأرض حيث 
eS‏ وهذا 
ا ا ا ا 
حقيقية. وفي المقابل فأن شركات الاقتصاد الرقمي وبعد سنتين من كبوة 
نیسان عام (۲۰۰۰) عادت من جدید لتؤکد أنها جاءت لتبقى. وأن ثورة 
(۳-8) سوف تستمر في تأثيرهاء وإن الإنترنت سيكون لها تأثير كبير 
في الاقتصاد والأعمال. 


Source: A.B.Perkin and M. C.Perkin:(1999): The Internet Bubble, Harper 
Business, New York. 


وإذا استمرت الفقاعة فإن هذا سيؤدي إلى ارتفاع السعر إلى )٠١(‏ 
دينار. ومرة أخرى إذا غدا سوف تنفجر الفقاعة فإن الخسارة ستكون )٤(‏ 
دنانير (الفرق بين سعر الفقاعة حينذاك وسعر الأساسيات) وإذا لم تنفجر 
فإن السعر المتوقع سيكون (۱۸) كتوازن بين الخسارة والربح. 

وإذا بقت الفقاعة لأي يوم إضافي فأن السعر يبتعد بشكل خطر عن 
السعر المتعقل (ءءزإ٣‏ ٥مه6)‏ المفروض بواسطة الأساسيات. وهذا يعني 
أن شركات الإنترنت التي تعمل وفق منطق الفقاعة ستميل باستمرار نحو 
المكسب المبالغ في قيمتها (Overvalued)‏ تحت تأثير اقتصاد الفقاعة» مما 
يجعلها معرضة لمواجهة ما أطلق عليه بمذبحة الإنترنت. وهذا ما يظهر 
في معاناة کبری شرکات الإنترنت من تراجع في ذروتهاالسنوية بنسبة 
)2/۷۰( بالنسبةلشركة الياهو! و(١۷/)‏ لأمهازون و(٥٥/)‏ 
لمایکروسوفت. 


الفصل الثاني ااا 


ولعل مما يؤكد هذا التفسير ما أشار إليه ميشيل بورتر (۲مه۷.۴) من 
أن الكثير من عوائد شركات الإنترنت لم تتحقق أو تستلم كنقد وإنما 
کأسهم. وإن استدامة هذه العوائد مشكوك فيها لأن قيمتها الحقيقية تتوقف 
على تذبذبات أسعار الأسهم في السوق”. 


ثانيا: نموذج صدمة التضخم 

وفي المقابل من دعاة اقتصاد الفقاعة يقف من يمكن تسميتهم بدعاة 
الاقتصاد الجديد أو نموذج صدمة التضخم .(Inflation-Crushing Model)‏ 
وهؤلاء هم الذين يرون أن الاقتصاد الجديد يمتلك كل مقومات البقاء. وفي 
مقدمة هذه المقومات هي: التكنولوجيا الجديدة حيث الإنترنت بكل 
تكنولوجياته الرقمية محفُز عظيم النمو الاقتصادي ومهدد لا نظير له 
للحالة والأعمال القائمةء الخصائص الفريدة للإنترنت (التشبيك الفائق 
السرعة الفائقة, والسعة الفائقة حيث الإنترنت أكبر شبكة في التاريخ 
والعالم)» نماذج الأعمال الجديدة التي تمثل انفجارا كبيرا لفرص الأعمال. 
وهذا بالإضافة إلى انخفاض التكلفة والسعر فإذا كانت التكلفة الحدية هي 
أقرب إلى الصفر فإن الموردين سيسعرون منتجاتهم وخدماتهم بعائد حدي 
منخفض جدا » ولأن الإنترنت يمكن أن تعمل بدون توسط 
)Disintermediation)‏ فان هذا سيؤدي إلى أن يكون الاقتصاد الجديد هو 
اقتصاد موت التضخم أو اقتصاد نموذج صدمة التضخم '. وإن مما 
يرتبط بقوة الاقتصاد الجديد هو التحول المتزايد في ظل الإنترنت من 
اقتصاد تقليدي بفرص عمل محدودة في ظل محدودية الموارد وراس 
المال وقيود الاستثمارات المادية إلى الاقتصاد الريادي ) Entrepreneurial‏ 
.ع) الذي يتسم بانفجار فرص الأعمال بموارد محدودة (لأن الشركات 
الرقمية وهي عبارة عن مكاتب صغيرة يمكن أن تعمل برأس مال محدود 
جدا) مما يجعل الاقتصاد الجديد هو اقتصاد الوفرة والإفاضة في الأفكار 
والمواهب والموارد وحتى في فرص العمل من زوايامعينة أو في مناطق 
معينة. وآن وادي‌السليكون يمتل أحد نماذج الاقتصاد الجديد بوصفه 
اقتصاد الحركة السريعة والريادية العالية في مجال التكنولوجيا العالية 
وخاصة الإلكترونيات (انظر الإطار رقم ٠.)‏ 


الإطار رقم (۲): نموذج وادي السليكون 
لقد أثير الكثير من الحديث عن وادي السليكون (رعاله۷ «هءناز؟) حتى 
اختلط الواقع بالوهم والحفيقة بالخيال. ومع كل ذلك فإن وادي السليكون 
يمثل ظاهرة جلبت الاهتمام على نطاق وأسع إلى الحد الذي دفع مدرسة 
هارفرد للأعمال إلى افتتاح مركز بحوث عند وادي السليكون من أجل 
دراسة مصادر النجاح في الوادي .(www. point. com)‏ 
إن وادي السليكون الذي يمتد على مساحة طولها ( ۰) کم وعرضها 
) ۰) کم ويعمل فيه حوالي (۰ 0۰ )ألف من العاملين يحقق عوائد 
مقدار ها (۲۷) بلیون دولار. اک وا ا 
آلف دولار ستويا. والأهم إن وادي السليكون الذي يعمل في ميدان 
التكنولوجيا الجديدة و خاصة الإلكترونيات و التكذر لوجيا الطبية الحيوية 
يتميز بالروح الريادية. هذه الروح التي يسميها البعض بحلم كاليفورنيا 
ويرجعها البعض إلى اندفاعة الذهب (طRusاە6‏ في الفترة (۸- (۱۸٤۹‏ 
حيث كانت كاليفورنيا هي أرض الفرص واجتذاب الرياديين 
.(Entrepreneurs)‏ 
في هذا الوادي أيضا يجتذب ألمع العقول من كل العالم للعمل فيهء وأن 
أجور الأفراد تزداد سنويا ما بين (ه - ١١‏ /). وهناك بالمتوسط )١١(‏ 
شركة جديدة تنشاً يوميا. و بسبب الخصائص المتميزة لوادي السليكون 
ولآأنه يمثل أحد المحركات الأساسية للاقتصاد الجديد وللتطور 
الاقتصادي في الولايات المتحدةء فقد لجأت دول كثيرة عبر العالم لإقامة 
مناطق مماثلة في محاولة لتقليد وادي السك ن واطلاق مات فما 
علیها مثل الوادي السبراني» تاذل السلیكون» وغابة السليكون.. إلخ. 
ما هي الخصائص التي أعطت وادي السليكون كل هذه القدرة العظيمة 
ليصبح ظاهرة اقتصادية مثيرة في الاقتصاد الجديد وفي ظل الإنترنت؟ 


لقد قدمت و تاویل (H. Tawil)‏ تفسیر ها لهذه بالا عتما على 
(Creative Desbiieliie)‏ للكل تالت الذي يشير إلى أن لا حذود 
للابتكار ولا توقف في هدم المنتجات»› الغفلبات؛ أو الخدمات الحالية من 
خلال ابتکار منتجات»› عمليات»› وخدمات جديدة . وأهم هذه العناصر 
الجامعات وعلاقاتها تالسستاعة: طبيعة الصناعة وشبكاتها وخدماتها 
الداعمة اقكران المو هة اللكدرار ية بالموهة الإدارية ران الال 


ما جاري هاميل (1ءصه6.8) فإنه يفسر ظاهرة وادي السليكون 
بالاعتماد على: : اجتذاب الموارد (حيث الوادي أكبر تركيز للموارد 
iT‏ من جميع العاملين في الوادي من الأجانب) وأن الشركات من 
أجل اجتذاب أفضل المواهب تسمح بالفشل وبمتابعة الفرص القاتلة 


«(Killer Opportunities)‏ وأخير ا العمل على جهة الابتكار (إنه عالم 
الخيال والتجريب والرشاقة الذي يترك خلفه العالم القديم الذي فيه الحجم 
والكفاءة والتقليد يمثل كل شيء). وفي کل هذا فان الوادي يمثل نموذجا 
رياديا في إعادة إبتكار نماذج الأعمال الحالية وكذلك إنشاء نماذج 
الأعمال الحكة 

Source: Helga Tawil: Silicon Valley's Table of Elements (www. and Gary 


Hamel: Bring Silicon Valley, in: N.G.Carr (Ed)(2001): The Digital 
Enterprise, Harvard Business Review Book, Boston, pp151-174. 


۲-۲- مفهوم الاقتصاد الرقمى 

أن الاقتصاد الرقمي هو التسمية المستخدمة للإشارة إلى الاقتصاد القائم 
على الإنترنت أو اقتصاد الوب. وهو الاقتصاد الذي يتعامل مع الرقميات 
أو المعلومات الرقميةء الزبائن الرقميين والشركات الرقميةء التكنولوجيا 
الرقمية (متل تكنولوجيا الاتصالات عن بعد الوسائط المتعددة 
والتكنولوجيا الخلويةء والحوسبة)» والمنتجات الرقمية (قواعد 
ومستودعات بيانات, أخبار أو معلومات, البرمجيات, كتب ودوريات الوب» 
الألعاب الإلكترونيةء والموسيقى على الوب. وكذلك المنتجات المادية 
المزودة بالمعالجات المصغرة وقدرات التشبياك '. 


كما أن الاقتصاد الرقمي هو الاقتصاد المرتكز على القطاع الرابع 
(انظر الشكل رقم )١-۲‏ حيث أن القطاع الرابع الذي يتكون من الأنشطة 
والعمليات القائمة على المعلومات» المعرفةء الفنون» والأخلاقيات. 

وكما كان القطاع الصناعي خلال النصف الأول من القرن العشرين في 
الدول الصناعية هو الذي يحوز على الاستثمار ويستخدم اأنسبة الأكبر من 
القوى العاملة وألمع العقول والقدرات الذهنيةء فإن العصر الرقمي هو 
الذي يتوسع ليجل محله في هذه الخصائص في الوقت الحاضر مع فارق 
واضح هو أن القطاع الصناعي تطور ببطى منذ الثورة الصناعية في 
القرن الثامن وحتى العقود الأخيرة من القرن العشرين. في حين أن القطاع 


الرقمي في الاقتصاد الجديد تطور بسرعة غير معهودة. لهذا يبدو اليوم هو 
الأقوى في نماذج الأعمال» حجم الاستثمارات» الاستخدام المتزايد للقوى 
العاملة وألمع العقول والأفراد الریادیین (وںه,هم٥۲٤.۴)‏ وهو القطاع ذو 
العائد الحدي الأكبر والإنتاجية الأعلى والأكثر كفاءة في صنع الثروة. 

كما أن الاقتصاد الرقمي هو الاقتصاد الذي أصبح يقود إلى قواعد 
وخصائص جديدة تتجاوز قواعد وخصائص الاقتصاد التقليدي بشكل عام 
والاقتصاد الصناعي بشكل خاص. ولعل أهم هذه الخصائص هو أن 
الاقتصاد التقليدي اقتصاد أشياء أو ذرات في حين أن الاقتصاد الرقمي هو 
اقتصاد الرقميات أو الومضات (وء)ز8) مع ملاحظة أن الأشياء تخضع 
لقواعد اقتصاديات الحجم والعوائد المتناقصة وعلاقة العرض والطلب 
وتكلفة الصفقة المحددة لحجم الشركة وغيرهاء والتي تختلف تماما عن 
اقتصاد الرقميات أو الومضات الذي فيه الكثير من هذه القواعد 
والخصائص لا تنطبق عليه كما سنوضح ذلك بعد قليل. كما أن الاقتصاد 
الرقمي يمتل انعكاسات قوية لأربعة ثورات جرت ولازالت تجري تحت 
تأثير أربعةقوانين ترتكز على ثورة تكنولوجيا المعلومات وقدراتها 
الأساسيةء SS Saa‏ لاحقة من هذا الفصل. وفي ضوء ما 
تقدم يمكن أن نشير إلى أن الاقتصاد الرقمي يرتبط بالتغيرات الكثيرة التي 
تجری فی الد الصناعية وخاصة ما يتعلق بتكنولوجيات المعلومات 
والإنترنت (تکنولوجیا الحاسوب)» الاتصالات» الشبكات» والتكنولوجيات 
الخلوية. مما عني أن الإمكانية التكنولوجية هي التي تلعب الدور الأساسي 
في بزوغ وتطوير الاقتصاد الرقمي. وإن خصائص هذا الاقتصاد هي في 
جوهرها دلالات القدرة على استخدام هذه التكنولوجيا وتوظيفها في 
الاقتصاد الجديد. 


الشكل رقم (1-۲): قطاعات الاقتصاد الجديد 


الفصل الثاني 0 


الزراعة» الغابات»› التدجين› والصيد 
القطاع الأول 
المقالعء الخامات» النفط 


التشييد والبناء 


۰ Ca 


السة 
الخدمات الشخصية والاجتماعية 


النقل والاتصالات 
ا 
ی 


Source: Linda Low (2000): Economics of InformationTechnology and Media, 
Singapore Press, Singapore, p14. 


وكما يظهر من الجدول (۲-۲) فإن الاقتصاد الصناعي يتسم بالماديةء 
الحركة البيئيةء الارتباط بالمكان (المصنع)ء القدرات الجوهرية داخلهء 
الاهتمام بالكفاءة التي عند تحقيقها تكون سببا في بطء التغيير والعمل 
(۹/°) ساعات في اليوم و(٥‏ - )١‏ يوم في الأسبوع.. إلخ. في مقابل 
الاقتصاد الرقمي الذي يتسم بالافتراضية»ء الحركة السريعة (أحيانا سرعة 
الضوء)» الارتباط بالفضاء السوقي أو فضاء شبكات الأعمالء القدرات 
الجوهرية داخل أو خارج الشركة الاهتمام بالتغيير» والعمل على مدار 
الساعة وعلى مدار الأسبوع. ولابد من التأكيد على أن الاقتصاد الرقمي لا 


| الاقتصاد الإلكتروني أو الرقمي 


يكتسب أهميته فقط من الرقمنة الكلية الجارية لبيئة الأعمال» وإنما الأكثر 
أهمية هو قدرة على المساهمة في إيجاد منتجات وخدمات رقمية تساهم في 
إنشاء أو تحسين الثروة من خلال إثراء تنافسية المشروع. 


الجدول رقم (۲-۲): الاقتصاد الصناعي مقابل الاقتصاد الرقمي 


الاقتصاد الصناعى (الاقتصاد الفدي الافتصاد الرقمى (الاقتصاد الجديد 
-١‏ اعمال الاحجار _و- الملام -١‏ اعمال الاحجار _ و- النقرات 
TT‏ الافتراضي 


تحالفات الاعما E3‏ ور ٤‏ تحالفات الاعمال اساسية 


E 
| ۷/۲٤ العمل‎ -١ | ٥ / ٩ العمل‎ -٠١ [ 


Source: Efraim Turban et al. (2002):Information Technology for Management, 
John Wiley & Sons, Inc. New York, p23. 


والإطار رقم )( يوضح هذه المساهمة في التحولات الجارية قي أحد 
المجالات التي تتأثر بتطور الرقمي للمنتجات والخدمات وهو: التصوير 
الفوتوغرافي الإلكتروني. وفي هذا الإطار يظهر جليا تأثير المتعاظم 
للتكنولوجيا الرقمية المتعاظم في تغيير الاقتصاد الجديد. وحسب مسح 
أعدته شركة الاتصالات عن بعد البريطانية (81) ظهر أن أكثر من ٠٠(‏ 
) من الشركات ترى أن التطور التكنولوجي هو أحد الموجهات الأساسية 
في الاقتصاد الجديد» وإن (۸۸ /) يعتقدون أن استخدام التكنولوجيا 
الأحدث يؤدي إلى إدامة تنافسية الأعمال. وإن أكثر من (۸۲ /) منها 
يتصور أن المعلومات تمثل سلاحا إستراتيجيا رئيسيا في القرن الحالي 
(الواحد والعشرين)'. 


الإطار رقم (۳): التصوير الفوتوغرافي في الاقتصاد التقليدي والرقمي 


لإظهار التغير الحاصل مع الاقتصاد الرقمي الجديد يمكن أن نأخذ مثالا 
کک الفا قوي e‏ ا 


ات ا أو في اليوم الآخر. 


ا 
الماسح الضوئي )Scann1(‏ ثم تکبر وترسل الع أي مكان عبر البريد 
الإلكتروني» وفي الجيل الثاني من التصوير الرقمي فأنت ڌ تستخدم آلة 
تصوير رقمية التي تمكنك من أخذ صور فيدوية دون الحاجة إلى فلم ولا 
حاجة للمعالجة مع إمكانية الحصول على نتائج التصوير فورا. كما 
يمكنك أن تكبر الصور وتضعها بسرعة على جهازك وإرسالها في 
دقائق إلى سڪ أو أصدقائك الذين ون ف الصور على 
ااا ا ا ا تس ا ر 
ولا تست تستغرق العملية سوى ثواني. 


Source: Efraim Turban et al.(2002): Information Technology for Management, 
John Wiley and Sons, Inc., N.Y, p6. 


٤-۲‏ - الأسس الجديدة للاقتصاد الرقمي 


في ظل الانتقال من الاقتصاد التقليدي (الصناعي) إلى الاقتصاد الرقمي 
يبدو واضحا أن ثمة مفاهيم ومبادئ وأسس جديدة تشق طريقها لتأخذ 
مكانها في الاقتصاد الرقمي الجديد بكل ما يعنيه ذلك من تغيير المفاهيم 
والأسس السابقة وإعادة النظر في القوانين الاقتصادية السابقة أو على 
الأقل في حدود تطبيقها بما يتيح مجالا مناسبا لقوانين وتفسيرات جديدة 
لظواهر الاقتصاد الرقمي وطروحاته أو أسسه الجديدة. وكل هذا يتم تحت 
تأثير عميق وواسع لتكنولوجيا المعلومات (الرقمية والشبكية) في تطور 
الاقتصاد الجديد ونعرض فيما ياتي للمفاهيم والأاسس الجديدة للاقتصاد 
الجديد من خلال ما يأتي: 


أولا: تطور تكنولوجيا المعلومات 
يمكن وضع خطا زمنيا متصاعدا لتطور صناعة (1۲) يقوم على أربع 
مراحل أساسية هي © ': 


أولا: النظام المرتكز على النظم (صءاور؟ ام٠٣‏ ص#اور؟): وهو الذي 
ساد خلال الفترة .)۱۹۸١-٠١٤(‏ وهذه المرحلة يقابلها في الاستخدام 


قانون کروتش (wسھا‏ ء1ء٥إ6)‏ نسبة إلى روبرت كروتش» وهو من 
رواد مطوري الحاسوب الذي يشير فيه إلى أن قوة الحاسوب تزداد 
يدل مريع كفك وهه المزحلة قم بالصتاعة المرجهة ضمودبا 
التي تقودها شركة (180) التي توصف بأنها شركة النظم المركزية 
والتي قدمت الحاسوب الرئيسي (ءصهإ؟مزة۷) وأجزاءه. كما أن هذه 
المرحلة اتسمت بوجود مورد رئيس ومعمارية مستقرة تبسط صنع 
قرار التكنولوجيا المستخدمة وتسهل شراكة المورد - الزبون طويلة 
الامد. 

ثانيا: النظام المرتكز على الحاسوب الشخصي Personal Computer-)‏ 
8S.‏ نntrهC):‏ والذي ساد في الفقرة )۱۹۹٤-۸١(‏ وقانون مور 
”M00e(‏ س14 ء) يعبر عن تطور القوة التشغيلية في هذه المرحلة. وفي 
هذه المرحلة تطور الهيكل الأفقي من خلال سوق الحاسوب الشخصي» 
حيث كل شريحة سوقية مقادة بمجمو عة مختلفة من الموردين. فهو لاء 
الموردون يمتلكون مستوى استثنائيا من التخصص في لوحة المفاتيح» 
الذاكرات» محرك الأقراص والأقراص المرنةء ذاكرات القراءة فقط 
«(CD-ROM)‏ ذاكرات الوصول العشوائي الديناميكي «(DRAMs)‏ 
المعالج المصغرء رقائق البيانات» لوحات الاتصالات» بطاقات 
اللصوت» وتطبيقات وقنوات الخدمة. 


إن الموردين مثل إنتل ونوفيل ومايكروسوفت وجدوا في قلب هذا 
النظام. كل واحد شغل مستوى مجاور للآخر في سلسلة قيمة (11) بما 

: يعني أن ما هو جيد لأحدهم كان جيدا أيضا للآخرين. فرقائق إنتل يمكن 
ان ل فی ا ات أكثر قوة تستفيد منها مايكروسوفت. وكما كانت 
(IBM)‏ محتكرة المرحلة السابقةء فقد حظیت هذه الشركات الثلاثة فيما 
يشبه المركز الاحتكاري. فإنتل تهيمن على ما يقرب من )/٩۰(‏ من سوق 
يقرب من ثلثي سوق النظام التشغيلي وبرمجيات شبكيات المناطق المحلية 
للحواسیب الشخصیة )P٥-_۸۸(‏ ومایکروسوفت تسیطر على ما يقرب 
من )/۹٠0(‏ من سوق أنظمة التشغيل للحواسيب الشخصية. 
ثالتا: النظام المتمركز على الشبكة gs :(Network-Centric S.)‏ الذي ساد 

القانون التشغيلي قانون متكالف (سها ء#اهءاهN)‏ في مجال الشبكات» 


الفصل الثاني قاقر 


والذي وضعه روبرت متكالف مبتكر الشبكات المحلية المسماة 
.(Ethernet)‏ ويشير القانون إلى أنه بينما تكلفة الشبكة تتسع خطیا مع 
الزيادات الحاصلة في حجم الشبكة وكثافة أشباه الموصلات التي 
تتضاعف كل )۱۸ ٤-‏ ۲) شهراء فان قيمة الشبكة تزداد أسيا مع زيادة 
في حجم الشبكة مما يجعل الشبكات تتوسع وتصبح أكثر فاعلية بشكل 
جذري. وفي هذه المرحلة تمتعت الشركات الثلاث (إنتل» نوفیل»› 
ومایکروسوفت) بما تمتحعت به 
)18BM(‏ من قوة. كما أنه في هذه المرحلة انخفضت التكلفة المتوسطة 
للبرمجيات بالاعتماد على التوسع في اقتصاديات الحجم ولأن التكلفة 
الحدية لأية نسخة إضافية تكون شبه معدومة وأقرب إلى الصفر حسب 
قانون الموجودات العشرية مما ينتج منحنى متوسط التكلفة المتقارب. 
ان فاون متكالف يظهر إن تكلفة التوسخ قي الشبكة يميل إلى الزيادة 
خطيا مع كل عقدة إضافية تضاف على الشبكةء في حين أن قيمة الشبكة 
(كثافة المعلومات والتبادل فيما بين عقد الشبكة) يمكن أن يزداد أسيا. 
وبالتالي فإن الشبكة الأكبر تصبح الأكبر في قيمتها المحتملة. وبسبب ذلك 
فإن برمجيات أكبر ستباع ويفترض نظريا أن تكون أرخص (اقتصاديات 
الحجم). 
رابعاً: النظام المرتكز على المحتوى المشرو عي (-اىم ٣0)‏ jecte4هPr‏ 
:)entie 5S.‏ والذي يتوقع أن يسود خلال الفترة القادمة الممتدة بين 
.-۰۰٥(‏ ۰۱). حیث یمکن أن یسوده الفانون التشغيلي الذي يمكن 
تسميته بقانون التحول والقائم على أن مدى تحول الصناعة سيكون 
مكافئًا لمربع نسبة القيمة المضافة للصناعة والتي تحسب عن طريق 
المعلومة المجردة (الومضة )81١‏ كعاكس لنشاط معالجة الذرة. وهذا 
ركن أن المرجة اك رارج القافة كرون مرفكرة على الفةة 
بين المحتوى والتحول. (انظر الجدول رقم .)١-١‏ 
ثانيا: الأسس والافتراضات الجديدة 


أن الاقتصاد الرقمي بقدر ما يعتمد على تكنولوجيا المعلومات الرقميةء 
فأنة تة غل الاس و الماد الک اخكت فتطرر افير الک اغر 
الرقمية والممارسات السائدة على نطاق واسع في هذا الاقتصاد عموما 
وفي شركات قطاع الأعمال على وجه الخصوص. ونعرض فيما يأتي 
لأهم هذه الأسس والافتراضات الجديدة: 


الجدول رقم (۳-۲): تطور أنظمة تكنولوجيا المعلومات 


المرتكز على | المرتكز على | المتركز على | المرتكز على 
النظم PC‏ الشبكات المحتوى 
YY. 10-۰۰0 1٠۰۰0-۹4 ۱۹۹4-۸۱1 1۹۸۱1-٤‏ 


أذ ۰ ” 
e‏ لز السي سدور نطاق 0 


ريز ھک شبكات المناطق 
ی ی س ا 


کک 
مريكية 


Source: Linda Low (2000): Economics of Information Technology and Media, 
Singapore University Press, Singapore, p6. 


قانون الأصول الرقمية: لأن الأصول الرقمية لا تشبه الأصول المادية 
ولا تستهلك عند استخدامهاء فان الشركات تستطيع أن تنشى القيمة من 
استخدام هذه الأصول في عدد لا متناهي من الصفقات مما يتطلب تغيير 
الآلية التنافسية في مجالها (انظر الإطار رقم .)٤(‏ 


e - 


الإطار رقم ()٤(‏ قصة دليل الهاتف الإلكتروني: بیع المعلومات 


في عام ۱۹۸٩‏ أصدرت شركة (×هر») أول دليل هواتف إلكتروني 
(قرص يحتوي على كل هواتف مدينة نيويورك)» وكان رسم الشراء 
لكل نسخة ( )٠‏ آلاف دولار وقد باعت الشركة هذه الأقراص إلى مكتب 
التحقيقات الفدرالية (۴81 و(185) والمنظمات الحكومية والتجارية 
الكبرى الأخرى. وتحسسا لفرص الأعمال الثمينة فان جيمس برانيت 
(المدير التنفيدي لشركة ×ءمر١)‏ والمسؤول عن المشروع» قرر ترك 
الشركة ليقيم شركته الخاصة هي .)۲۲١ C9(‏ وکان هدفه هو إنتاج مرشد 
إلكتروني يغطي الولايات المتحدة» وقد حاول أن يحصل على ترخيص 
من شركات الهاتف إلا أن الأخيرة خوفا من الهجوم على صفحاتها 
SS‏ وکن 
ذهب الى یحنح (و و و فى الحنين واا ا 
يومي (° ,۳) دولار ليطبعوا على الحاسوب كل قائمة من دليل هواتف 
الولايات المتحدة ة. ليتوصل من عمله إلى قاعدة بيانات تتضمن )٠٠(‏ 
مليون من أرقام الهواتف التي وضعها في القرص الرئيسي ( مايه 
(Disk‏ الذي استخدم بدوره لطبع (المئات من النسخ من الأقراص 
المدمجة التي لم تكلف دولارا وآحدا ولكنها بيعت بمئات الدولارات 
حققت من خلاله شرکة ٤C5(‏ ۲۲۵) ربحا ضخما. 


إن هذه القصة تفدم دروسا مهمة: 


(ّ ان الفرص الجديدة مع الأعمال الإلكترونية واسعة ومتنوعة 
ولكنها بحاجة إلى الريادي e‏ الذي يبادر بالأعمال 
الجديدة لاستخدام تلك الفرص 


-١‏ إن السلع المعلوماتية (متل دايل الهاتف) له اقتصاديات إنتاج غير 
تقليدية وغير اعتيادية. فالنسخة الأولى TT‏ 
العمال الصينيين) تكون ذات تكلفة عاليةء إلا أن النسخ الجديدة 
عن ذلك القرص تكون ذات تكلفة رمزية. وربما عند نسخها على 
أجهزة الحاسوب رقميا تكون ذات تكلفة أقرب إلى الصفر. 

۳- إن قنبلة دليل الهاتف الإلكتروني على قرص مدمج حققت ربحا 
ضخما إلا أن عمرها كان قصيرا. فالربح الكبير حرك المنافسين 
الذين أطلقوا ويسر عة منتجات منافسة جر هريا وبتفس المعلومات 


Source: Carl Shapiro and H.R.Varian: Versioning: The Smart Way to Sell 
Information, HBR, Vol(76), No.(6), Nov-Dec 1998, pp106-114. 


™ ااا ای و 


والواقع أن الشركة تتحمل تكلفة الإعداد الأول للمعلومات لتصبح 
التكلفة الإضافية لإعادة إنتاجها رقميا اقرب إلى الصفر ' (فيما يشبه ما 
یسمی بالربح الخالص أو المنفعة الخالصة ا٤مہ8‏ ١٥ں‏ التي کان يشار 
له بالقول إذا أنت تستطيع بيع الهواءء فأنت تحقق الربح الخالص). وهذا ما 
يعبر عن قانون تزايد العوائد في مجال الأصول الرقمية في مقابل قانون 
تناقص العوائد فيما يتعلق بالأصول أو السلع المادية '. إن تزايد العوائد 
تحدث عنه براین آرثر (إںط)8.۸) عام ۱۹۹١‏ والذي يطبق على 
المنتجات القائمة على الإنترنت والأشكال الأخرى من تكنولوجيا 
المعلومات. وهو يشير إلى أن الاقتصاد ينقسم إلى قطاعات مختلفة بعضها 
ينتج منتجات مادية كالأغذيةء السيارات» النفط وهذه تخضع لسلوك العوائد 
المعروف في الاقتصاد. حيث العوائد تأخذ بالزيادة إلى مستوى معين ثم 
يظهر تناقص العو اند (ورإںاه۸ ع«نطءنمنمز«) بعد ذلك المستوى. والبعض 
الآخر يقدم منتجات ترتكز على المعلومات. وفي هذه الأخيرة تكون التكلفة 
الأولية (الثابتق لتطوير برمجية عالية جدا ولكن تكلفة إنتاج النسخ الإضافية 
(التكلفة المتغيرة) منخفضة جدا. والنتيجة هي زيادة العواند ( عمزيههإءم! 
ئ ] حيث الربحية ترتفع بسرعة مع زيادة الإنقاج . 

إن ظاهرة تزايد العوائد مشتقة ليس فقط من طبيعة ا الرقمي 
(المعلومات والمعرفة) وإنما أيضا من عوامل أخرى في مقدمتها ': 

أ- خارجيات المعايير القياسية والشبكات: لقد حفلت الإنترنت بالكثير 
من الخار جیات (Externalities)‏ أو کسلع عامة (Public Goods)‏ لا 
تؤثر بالسوق كعمليات تكلفة أو عائد وإنما كآليات وعوامل مشجعة 
اوت E‏ والواقع أن مفهوم الخارجيات يظهر في 
من السلع أو الخدمات العامة في الإنترنت ولا تدخل في حساب 
التكلفة والأرباح والخسائر ذ في الشركة ولا تظهر في قيودها 
وسجلاتها المحاسبية . ومن ذلك المواصفات المفتوحة ) Open‏ 
ئ4"ه)S)‏ التي هي حرة الاستخدام كما هو الحال في بروتوكولات 
الإنترنت والتي لازالت تدعم وتعزز وتستخدم بشكل مجاني وكسلع 
عامة وليس كمواصفات ملكية. ومن الخارجيات أيضا الشبكات الل 
تعمل وفق قانون متكالف في تعزيز الحواسيب بقدرة الحو اننيب 
الأخرى العاملة على الشبكة ومعايير قابلية الإجراء البيني 
(Interoperability )‏ وقابلية التساوو ق (yاناbiاناەمصه).‏ فالکٿیر من 
هذه المعايير القياسية كان يمكن أن تكون معايير ملكية تدر ريوعا 


الفصل الثاني 


ولكن من أجل تعزيز الإنترنت كقاعدة للاقتصاد الرقمي استخدمت 
الى کد کھر كابير اة مف حة وامكاتات متاح جانا 

ب- الاهتمام بالتركيز على الزبون: إن تعلم الزبون واستثماره في 
منتجات تولو جا العالية يضاعف من تكاليف llتھJg Switching)‏ 
.(Costs‏ وهذا يدفع المنافسين إلى الأمام من أجل تطوير المنتجات 
الأصلية الک فی کل مرة توسع استخدام النسخ الإضافية بتكلفة 
أقرب إلى الصفر (زيادة استخدام آلية العوائد المتزايدة). ولتفسير 
فا شرل ل ار ك لل ال زير تي الخابة المس: تير 
خدمات الشركة (بما في ذلك الاستفادة من الزبون في هذا التطوير). 
ومما يسهل تحمل تكاليف التحول هو آلية العوائد المتزايدة التي تقلل 
من أهمية تكاليف التحول (العقبة الكأداء في العصر الصناعي) 
للاستفادة من العوائد المتزايدة في النسخ الإضافية التي لا تكلف شيئا 
يذكر في المنتجات الرقمية. 


ج- الاعتبار المتعلق بالتعلم: في حالات معينة فإن المنتجين يتعلمون 
بسرعة ويصبحون أكثر كفاءة مع الخبرة. ومع التعلم تتكون المعرفة 
الضمنية(ا:ء:امم]) والكامنة (1۲ءه٣)‏ التي تعمل كميزة قوية قابلة 
للاستخدام في كل الشركة بسرعة وبنفس منطق العوائد المتزايدة. 
وفي نفس الوقت فإن هذا النوع من المعرفة يقاوم النقل إلى 
الشركات الأخرى مما يوفر حماية داخلية معينة للشركة في مواجهة 
تزايد سرعة التقليد في ظل الإنترنت. ۰ 

اقتصاديات الحجم الجديدة: أن اقتصاديات الحجم التقليدية تقوم على 

أن إنتاج الحجم الصغير يتم من خلال شركات صغيرة» وكلما زاد 
الحجم يصبح من دواعي الجدوى الاقتصادية إنجازها من قبل شركة 
كبيرة. فتقديم الخدمة المصرفية ذات العلاقة بصفقات العملاء في نفس 
الوقت تقطلب توفير موظف مصرقي أكل صفقة العمل عليها وإلا فان 
خط الانتظار سيزداد. ولكن مع الإنترنت والسماح للأفراد بإجراء 

الصفقات من خلال الإنترنت يمكن حل مشكلة موظفين بعدد الصفقات. 

المتعامان ف راي قبن الر تت ر ا تت وبالتالي 

وحسب أحد OT‏ الدوت: لماذا تنتظر في خط الانتظار 
اذهب إلى ون لاین .(Why wait in line... Go On-Line)‏ إن التكلفة 

المتوسطة بالعلاقة مع اقتصاديات llحجمp (Economics of Scale)‏ 


للمنتجات المادية يميل إلى الإنخفاض مع زيادة حجم الإنتاج حى يصل 
إلى مستوى معين ثم تأخذ بالزيادة لأن الحجم الأكبر سيتطلب إضافة 
تسهیيلات أو آلات إنتاجية جديدة (زيادة التكلفة الثابتة). إلا أن هذا لا 
ينطبق على التكلفة الثابتة في اقتصاديات الحجم الجديدة للمنتجات 
الرقمية. لأن تحمل هذه التكلفة فى إعداد النسخة الأولى من البرمجية 
سوف يتطلب تكلفة ثابتة كبيرة لإنتاجها. إلا أن النسخ المنتجة عن 
النسخة الأولى تستنسخ باستمرار بدون تكلفة إضافية جديدة مهما كان 
الحجم المنتج منها. والشكل رقم )٤-۲(‏ يوضح العلاقة بين التكلفة 
المتوسطة للوحدة من المنتجات المادية والرقمية وحجم الإنتاج من كل 
منها. 

۳- اقتصاديات النطاق الجديدة: أن فضاء الأعمال وتقديم الخدمات عبر 
اللأصول الرقميةء لا يوفر الخدمة للجميع في نفس الوقت في مجال أو 
سوق معينة فقط بل آنه يمگن من تقديم الخدمة في المجالات والأسواق 
المختلفة والمتباينة. إن اقتصادیات النطاق (عمpهءء‏ گە كعنص م«هءع) في 
العصر الصناعي كانت تعمل على إنتاج عدد من المنتجات BT‏ 
علې آلات الخط الإنتاجي, ومع ان هذا کان تطورا في إدارة العمليات»› 
إلا أن اقتصاديات النطاق ظلت تعاني من ضعف التنوع والمرونة 
(التنوع في حدود معينة) مما يحد من القدرة على الاستجابة. ولكن قي 
الخصن الرقضي فأن اقتصاديات النطاق الجديدة ذات مدى واسع قي 
التنوع لعدد لا متناهي من الزبائن. وأن الحديث يجري عن مشروع 
فرد لفرد وتسويق فرد لفرد أو تسويق الشريحة السوقية للفرد الواحد 
لتدليل عن النطاق الجديدة لإمكانية التنوع الأقصى. 


الشكل رقم :)٤-۲(‏ سلوك معدل التكلفة الثابتة في المنتجات المادية والرقمية 


أ- المنتجات المادية 


ا 


Source: Efraim Turban et al. (2002): Information Technology for Management, 
John Wiley & Sons, Inc., New York, p591. 


٤‏ - ضغط التكلفة لكل صفقة: لا شك فى أن الإنترنت أدى الى حالة جديدة 
في مجال إجراء الصفقات تتمتل في النقرات تساوي صفقات 
(sئansacti0n"‏ = «iekاC)»‏ فإذا كانت الشركات التقليدية تتجنب 
الصفقات الصغيرة لان تكلفة تأديتها قد تكون أكبر من العائد الناتج 
عنها, فإنهامع الإنترنت ونماذج الأعمال الجديدة (ومنها مثلا نموذج 
أمازون - كوم القائم على التسوق بنقرة واحدة الذي أخذت عليه براءة 
اختراع في عام ٤‏ ۱۹۹) '» فان تكلفة الصفقة قد أصبحت اقرب إلى 
الصفر» مما يجعل عمولة إجراء الصفقة أيضا صغيرة ولا تكاد تذكر. 
فمثلا إن تكلفة إجراء صفقة لشراء كتاب من شركة أمازون هي بنس 
واحد يوزع بدوه إلى أجزاء في حالة إحالة الزبون إلى موزع 
فرعي '. وهذا يمكن إن ينطبق على الكثير من الصفقات التي يقوم بها 
الزبائن الإلكترونيون .(E-Customers)‏ وحيث إن التكلفة ضئيلة فإن هذا 
سيضاعف الحجم الكلي للنشاط بشكل غير مسبوق. فتكون فرصة صنع 
النقود من خلال النقرات (التي تكون بالملايين أو البلايين) ذات 
إمكانات عظيمة. والشكل رقم -١-۲(‏ أ) يوضح أن تكلفة الصفقة تميل 
إلى التضاؤل بتحرك منحنى هذه التكلفة من اليمين إلى اليسار أي من 
المستوى (ت,) إلى (ت,). كما أن الشكل رقم -٥-۲(‏ ب) يشير إلى أنه 
مع المنتجات الرقمية فإن الحصول على نفس الكمية من الإنتاج يتحقق 


a:‏ الاقتصاد الإلكتروني أو الرقمي 


بالمنتجات المادية 


ا الفصل الثاني اق 


الشكل رقم :)١-۲(‏ انخفاض تكلفة الصفقة والعمل في الأعمال الرقمية 


Source: Kenneth C. Laudon and J.P.Laudon (2001): Management 
Information Systems, Prentice Hall, New Jersey, p86. 


٥‏ إعادة توازن العرض والطلب: ففي العالم الرقمي ثمة تحول متزايد من 
خط التركيز القائم على العرض إلى خط التفكير القائم على الطلب» من 
أولوية الشركة القائمة على النظام التشغيلي أو تخمين ما يريده الزبون 
إلى أولوية السوق والتفاعل في الزمن الحقيقي مع ما يريده الزبون. 
وهذا يعني أن ثمة سعة وقدرات فائضة تجعل العرض في أشكاله 
المختلفة يتسم بالوفرة وان الطلب رغم تميّزه واتساع نطاقه مع 
الإنترنت عبر العالم يتسم بالندرة. 

- أن الاقتصاد الرقمي هو اقتصاد السرعة الفائقة: فإذا كان الاقتصاد 
التقليدي في العصر الصناعي هو اقتصاد الحركة البطيئة ووسيلته هي 
السكك الحديدية والسيارة والبريد التقليدي» فإن الاقتصاد الرقمي هو 
اقتصاد الحركة السريعة ووسيلته الأقمار الصناعية والبريد 
ا أن هذه السرعة هي التي ادت إلى الحاجة إلى شركات 

تتسم بالر شاقة في الحجم (من خلال التحجيم ı9 ‘(Downsizing‏ في 

التنظ (من خلال العلاقات الشبكية) وفي المعلومات (من خلال تقاسم 
المعلومات الفوري). 

ولعل مما زاد من سرعة الأعمال في هذا الاقتصاد هو أن الإنترنت 

يقوم على المواصفة المفتوحة (وليس على مواصفة الملكية) حيث نفس 


© الاقتصاد الإلكتروني أو الرقمي 


المواصفات الفنية تشكل الأساس لكل ما يمثل تكنولوجيا النت مما سمح 


والواقع أن هذا التبادل الواسع والمفتوح للمعلومات على شبكات 
الأعمال والإنترنت هو الذي أدى إلى إلغاء أحد أسس الاقتصاد التقليدي 

للمعلومات القائمة على المبادلة (۴۴هءلهإ۲) بين الغنى (Richness)‏ 

والوصول (1ء4٥R).‏ ولنا أن نلاحظ أثر هذه المبادلة على مستوى الشركة 

فالهرمية التنظيمية تجعل المعلومات في الأعلى أغنى وأكثر تكريسا 

للغرض الخاص ويتم تقديمها في الوقت الملائم من خلال نشاط بيني مباشر› 

بينما المعلومات في الأدنى تكون أقل غنى وذات غرض عام لتصل إلى 

أكبر عدد. ولكن مع التنظيم الشبكي فأن هذه المبادلة يتم تجاوزها من خلال 
التبادل الواسع للمعلومات وتقاسمها أولا بأول من قبل جميع أطراف 
الشبكة. وأن بعض الشركات أخذت تمنح جوائز لمن يقوم بمبادرات تقاسم 

المعلومات "". 

۷ تكلفة المنتج الرقمي: إن تكاليف المنتج الرقمي (Digital Product)‏ 
تتسم بخصائص فريدة في الاقتصاد الرقمي. فالمنتجات الرقمية 
(کالکتب»› الأفلام؛ الألعاب» الموسيقى» الاستشارات» برمجيات 
التطبيق. . إلخ). د تتميز بهيكل وسلوك تكلفة مختلفا كثيرا عن المنتجات 
المادية. حيث أن قاج النسخة الأولى تكون في الغالب مكلفة جدا ولكن 
إنتاج النسخ الأخرى عنها يكون رخيصا جدا. إن ناشر الكتب مثلا ينفق 
مبالغ كبيرة من أجل إكمال النسخة المطبوعة الأولى في كل مرة. ولكن 
ما إن تكون النسخة الأولى جاهزة فإن تكلفة طبع النسخ الأخرى عادة 
ماتكون منخفضة جدا ولا تكاد تذكر. وحسب شابيرو وفاريان 
(«نrةV‏ & ١i۲مهطS)‏ فإن التكاليف الثابتة والمتغيرة في هذه ا 
الرقمية لها خصائص غير اعتيادية. فالتكلفة الثابتة تميل أن تكون تكلفة 
غارقة (٤ءه٤‏ k«سu؟)‏ وهي التكلفة غير المغطاة عند التعثر أو التوقف. 
وهذا خلاف ما هو حاصل في المنتجات المادية عموما. فأنت عندما 
سنك تستثمر في بناء مكتب جديد أو مصنع جديد ثم تقرر عدم الحاجة إليه 
يكون بالإمكان بيعه. ولكن إذا قمت بالعمل على كتاب أو فلم فإنك على 
الأرجح لن تكون قادرا على بيع المخطوطة أو مسرح الفلم عند عدم 
إكماله 


ُ الفصل الثاني قاق 


كما أن التكلفة المتغيرة لإنتاج المنتجات الرقمية لها سمة فريدة. حيث 
أن تكلفة الوحدة للنسخ الإضافية لا تزيد حتى إذا كان الحجم المنتج منها 
كبيرا جدا. مما يعني أن المنتجين لديهم القليل جدا من قيود السعة الإنتاجية 
خلافا للشركات المصنعة للمنتجات المادية التى إن ازدادت مبيعات منتجها 
إلى حد معين فإن عليها أن تقوم باستثمارات كبيرة في مصنع جديد أو 
آلات جديدة للاستجابة للطلب أو المبيعات العالية. وهذا لا يحدث مع أغلب 
المنتجات الرقمية التي يمكن إعادة إنتاجها بدرجة عالية من الأتمتة بتكلفة 
منخفضة جدا . أي أنك إن استطعت أن تنتج النسخة الأولى فإنك تستطيع 
أن تنتج ألف أو مليون نسخة بنفس التكلفة تقريبا . 


۸ الكفاءة والرافعة: إن الإنترنت بوصفها التكنولوجيا الأرقى التي 
أوجدت قدرات فائقة للاتصالات المفتوحة مع عدد لا متناهي من 
المستفيدين على مستوى الكرة الأرضية»ء أدت في نفس الوقت إلى كفاءة 
عالية من خلال الحجم الكبير من النشاط. فالأفراد يصنعون بلايين 
النقرات تمكن الشركة من امتلاك خيارات كبيرة لتوريد القيمة كفرص 
لصنع النقود”. كما إن الإنترنت كتكنولوجيا فائقة أوجدت موجة 
عظيمة من التشبيك (Connectivity)‏ الذي يعظم أداء الشبكة (سواء 
كانت شبكات الأعمال المغلقة أو الشبكة المفتوحة اي الإنترنت) بدلالة 
رافعة (معهإمم]) الأجهزة العاملة عليها حسب قانون متكالف 
(Metacalf’s Law)‏ ومفاده ان قيمة ة الشبكة ت تتز اید بالتناسب المباشر مع 
مربع عدد الأجهزة العاملة علیھا". 


إن هذه المبادئ والخصائص التي يتسم بها الاقتصاد الرقمي والإدارة 
الرقمية أدت إلى طرح تساؤلات جوهرية تتعلق بالمفاهيم والافتراضات 
الأساسية التي قامت عليها الأعمال وخاصةفي ظل الظهور والتطور 
المتسارع للشركات الرقمية Corporations)‏ 1ع التي تعمل کنموذ دج 
جديد لشركات الأعمال لا يؤثر فقط في أهمية دور التكنولوجياء أو في 
ممارسات الشركات القائمة حسبه يل وتتحدى اسر ائيجية الأعمال أسسها 
الجوهرية. وأن كان بعض هذه الأسس والمفاهيم وكذلك شركات الإنترنت 
قد واجهت اعتراضات وانتقادات ليس فقط الكثير منها خضع لفورة 
الأعمال الإلكترونية على طريقة (اعملها فقط)» أو لأن الكثير من هذه 
الشركات تجاوزت الأسس في سيئة في توليد العوائد وتحقيق الربحية 
وإنما لأنها أعطت إشارات اقتصادية مشوهة عما يجري في قطاع 
الأعمال القائم على الإنترنت (انظر الإطار رقم .)٥‏ 


الإطار رقم :)٥(‏ إشارات السوق المشوهة 

إن شركات الإنترنت بسبب الأجواء الاحتفالية لإنشائها والخماسة 

والاندفاع وراءها والبلاغة المتعالية التي وضعت في سياقها 

ر ا و SEE‏ 

للقلق والنقد أو ما أسماه ميشيل بورتر (۲ه)مم.MN)‏ بإشارات السوق 

المشو هة (sله«عذ؟‏ ۵ء٤إهاء5i)‏ والتي تتحدد فيما با 

أولا: إن التكنولوجيا الرقمية الجديدة تقترح التجريب المنتشر والموزع 
بواسطة الشركات والزبائن ونتيجة لذلك فإن سلوك السوقيكون 
مشو ها ویجب تفسیر ه بتحفظ 

ٿانیاء : إن أرقام المبيعات في شركات النت لم يكن معولا عليها لأن 
الشركات نفسها قدمت عونا ماليا لشراء منتجاتها وخدماتها لتدعيم 
مركزها على الإنترنت» بعض المشتركين سحبوا إلى الإنترنت 
بتاثير الفضول مما جعلهم يقومون بصفقات حتى عندما تكون منافعها 
فير موکد و أخیر ا أن تعض عراند هذه الشر کات استلمت بشگل 
أسهم بدلا من النقد» وبالتالي فأنها عوائد مشكوك فيها. 

ثالقاء: إن التكالیف قل العر اند كانت غامفة غل الانتر نت وبالقال 
فهي غير معول عليها. والأمثلة كثيرةء فإلى جانب أن هذه الشركات 
تمتعت بإعانات كبيرة (شوهت عوائدها) فإنها ضغطت بشكل 
مصطنع تكاليفها على الإنترنت. وإن الدفع كان من حقوق الملكية 
كل هذا من أجل إظهار أعمال الإنترنت بجاذية أكير للمستهرين. 

رابعا: إن حماية المستثمرين استجابة للنمو الانفجاري للإنترنت جعلت 
تقييم الاسهم يصبح غير مقترن بأساسيات الأعمال. أن قيمة الأسهم 
لم تعد تقدم دليلا دقيقا للقيمة الاقتصادية التي تمثلها أية شركة قامت 
بالقرارات التنافسية على أساس تأثير سعر السهم قصير الأمد. 
فشركات النت استخدمت الأساليب والمصفوفات المالية بطريقة غير 
معول عليها أدت إلى إظهار الأداء المالي بطريقة أفضل مما هي 
بالحقيقة. لهذا كله ظهر واضحا أن شركات الإنترنت تضاعفت 
بسرعة لسبب واحد رئيسي هو أنها كانت قادرة على جذب 
المستثمرين وزيادة رأس المال بدون امتلاك أساس واضح لقابلية 
الحناة 

أن هذه الإشارات بقدر ما أثارت القلق فأنها جعلت البعض يصف 

الاقتصاد القائم على الإنترنت باقتصاد llفقlعة (Bubble Economy)‏ 


ُ الفصل الثاني e‏ 


المعرضة للانفجار في أية لحظة لتنتهي القصة أو البدعة الرقمية. وآن 
كان التن يري أن ا فاد اار ى اقساد قى اة لخر 
ونه جاء لیبقی. 


Source: M. Porter: Strategy and The Internet, HBR, Vol. (79), No. (3), March 
2001,pp63-71. and William A.Sahlman, The New Economy Is 
Stronger Than You Think, HBR, Vol. (77), No.(6), Nov-Dec 1999, 
pp99-106. 


0-۲ نموذدج الأعمال 
لكل اقتصاد نماذجه المتميزة» وهذا ما ينطبق على الاقتصاد الصناعي 

کما ینطبق على الاقتصاد الرقمي. إن نموذج الأعمال (Business Model)‏ 
هو التصميم الإستراتيجي لكيفية سعي الشركة لتحقيق الربح من 
إستراتيجيتها وعملياتها وأنشطتها, كما أن نموذج الأعمال طريقة جديدة أو 
محسنة لقيام الشركة بالأعمال بما يحقق لها ميزة في السوق أو تحسين 
ميزتها الحالية وبالتالي حصتها في السوق. وهو يوضح كيف يعمل 
المشروع (الشركة)» كما آن نمودج الاأعمال الجديد هو الذي يجيب على 
أسئلة أساسية: من هو الزبون؟ ما هو عرض القيمة الذي تقدمه الشركة 
للزبون؟ كيف تعمل الشركة لصنع العوائد؟ وأخيرا ما هو المنظور 
الاقتصادي لكيفية تقديم القيمة للزبائن بتكلفة ملائمة (كفاءة النظام 
التشغلي ٠‏ 

وإذا كانت النماذج الصناعية طوال القرن العشرين هي المحرك 
الأساسي للتقدم الصناعي وظهور الشركات الجديدة وتناميهاء فإن هذا هو 
الدور الذي تقوم به نمادج الأعمال الجديدة في ظل الإنترنت حيث شركات 
الدوت الجديدة ونجوم العصر الرقمي هم أولا وقبل كل شيء نماذج أعمال 
ناجحة وقابلة للحياة (ماطهزا). وإذا كان نموذج الأعمال في الاقتصاد 
الصناعي مرتكزا على التكنولوجيا والنظام التشغيلي (عمليات ومنتجات 
مادية)» فأن نموذج الأعمال في الاقتصاد الرقمي يقوم على نفس الأسئلة 
التي أشرنا لهاء إلا أنه يرتكز على طريقة العمل أكثر من التكنولوجيا 
وعلى السوق الجديدة والشريحة السوقية أكثر من النظام التشغيلي. كما 
يقدم ميزة السبق كطريقة أو خدمة جديدة (السوق الجديدة أو الشريحة 
الجديدة) أو التميز على المنافسين في تحسين الطرق الحالية أو خفض 
التكلفة 


" الاقتصاد الإلكتروني أو الرقمي 


ولابد من إعادة التأكيد على أن انتقال التركيز من الأصول المادية 
ورأس المال المادي إلى الأصول الرقمية -الإلكترونية ورأس المال 

الفكري» قد أظهر الحاجة إلى إعادة النظر في مفهوم نموذج الأعمال. 

وذلك لأن نموذج الأعمال التقليدي كان يقوم بالدرجة الأساس على ابتكار 
العملية (التكنولوجيا الجديدة) أو المنتج وعلى أساس ذلك يتم الحصول 
علی براءة الاختراع التي تبدو في أغلب الحالات مرتبطة بالإنجاز المادي 
الذي ينعكس في عمل الشركة على زيادة المبيعات والأرباح. ولکن کي 
نموذج الأعمال في ظل الإنترنت فإن الجانب الفريد فيه هو القدرة على 
تحقيق براءة الاختراع كطريقة جديدة (وليس كتكنولوجيا جديدة) للقيام 
بالاعمال . 

إن نماذج الأعمال الجديدة التي جاءت مع الإنترنت والأعمال 
الإلكترونية لا تقدم طرقا وخدمات جديدة فحسب وإنما هي تتجاوز الطرق 
والخدمات التقليدية. وبالتالي تضع نماذج الأعمال القديمة التي قامت عليها 
الأعمال. وأدناه نماذج أعمال جديدة تضع نماذج الأعمال القديمة في 
خطر '. 

ومن أجل الكشف عن الطريقة الجديدة التي تقوم عليها نماذج الأعمال 
في شركات الإنترنت» نورد الأمثلة الثلاثة التالية". 

أ نموذج دومينيو بيتزا (ورر¡۴" و'م«نصه0): وهذا النموذج يعمل 
بالمنافسة مع مطاعم البيتزا التقليدية مثل (Pizza Hut)‏ وذلك بالاعتماد 
على خصائص أساسية ترتكز على مزايا وقدرات الإنترنت. وهذه 
- إن الموقع الجغرافي ليس ذا أهمية. 
- التفاعل مع الزبون والطلبيات الزبونية تتم بالهاتف. 
- قرار الشراء يمكن أن يتم بأي وقت وأي مكان. 
- إن أساس القيمة هو السرعة. 
- إن قاعدة بيانات التسويق وتحليلها المتواصل يمثل عاملا حرجا. 


أ الفصل الثاني اتر 


إن كل واحدة من هذه الخصائص والعوامل يمكن أن تعمل كميزة 
مصغرة (معمامة۷لهiو۷İ)‏ لتعظم ميزة الشركة الكلية بالاعتماد على 

الإنترنت. 

ب- نموذج شركة ديل (إم؛uمصه٤‏ ١1ء50):‏ وهذا النموذج يعمل على 
تجاوز عملية إعادة البيع عن طريق الموزعين وذلك بالاعتماد على 
ابيع المباشر إلى الزبائن النهائيين. وهذا يخفض التكلفة بالعلاقة مع 
سلسلة القيمة ويقدم لها المعلومات لتدير مخزونها أفضل من أية شركة 
صناعية أخرى. كما أن شركة ديل تخطت بعض بنيتها التحتية 
الحاسوبية التقليدية ونموذج التصنيع والتكامل العمودي التقليدي القائم 
على أن القدرات الجوهرية يجب أن تكون داخل الشركة وإن الشركة 
الحاسوب» لتكتفي بإنتاج الأجراء التي تتفوق فيها على منافسين والقيام 
بعملية التجميع الأجزاء الأاخرى التي تحصل عليها من الموردين 
المتميزين. إن نموذج شركة ديل يتقاسم نفس خصائص نموذج دومينو 
بيتزا ويضاف لها ما ياتي: 
- تفاعل الزبون يمكن أن يتم بواسطة الهاتف» الفاكس» والإنترنت. 
- سلسلة التوريد ذات التكامل الشامل: الصنع من أجل الطلبية وموردو 

شركة ديل يعملون. على طلية الزيون المقدمة إلى:ديل. 
إن البح والتطرير برط تجن المرن قي شر كة كيل. 
- القيمة يتم تحقيقها من خلال تحديث الأجزاء المكونة للحاسوب أو في 

۳- نماذج الزات الإلكترونية. ان هذه النماذج تبدو نها من أكثر نمادج 
الأعمال حيوية على مسرح الأعمال الإلكترونية. حيث أنها تمتلك 
قابلية عالية للحياة والتطور متأتية جوهريا من تكاليف الدخول 
المنخفضة إلى الإنترنت وقدرة النموذج على جمع الجمهور الواسع 
المنتشر جغرافيا لشراء ما هو معروض. إن شركة إيبي (وه8ء) وهي 
قائدة المزادات الإلكترونية التي بدأت في أيلول )٠۹۹١(‏ تعرض اليوم 
eS ٤(‏ کک 


™ الاقتصا الالكتروني او الرقمي ا 


مليون مزاد لربع مليون مادة مضافة من أجل البيع ومليون من 

العطاءات المقدمة تقريبا. 

وإن ابي الى تخد تستخد م (۱۳۸) من العاملين قادرة على التوصل إلى 
هوامش ريح إجمالية تصل إلى )/۸١(‏ أي حوالي (۱۳۸) مليون 
دولار ( . إن خصائص نموذج أعمال إيبي تتمثل فيما يأتي: 


- القدرة على تجميع المستفيدين الصغار من مواقع منتشرة جغرافيا. 
- شفافية السعر حيث كل العطاءات معلنة. 


- القدرة على الدوام والتجدد: المزيد من الأفراد يزورون الموقع 
والمزيد من السلع تعرض. 
ومن أجل إلقاء المزيد من الضوء على نماذج الأعمال في بيئة الإنترنت 
فان الإطار رقم (( يوضح عددا من هذه النماذدج. 
الإطار رقم :)٦(‏ أمثلة عن نماذج الأعمال 
هذه أمثلة عن نماذج الأعمال الجديدة للشركات التي تعمل في 
الاقتصاد الرقمي 
-١‏ ا حد سعرك es‏ : أن كة (Priceline:‏ من خلال 
تريد الخطوط الجوية أن يدفعه اآزون وأنها باستخدام المعلومات في 
قاعدة بياناتها تعمل على أن تلاءم طلب الزبون مع المورد الراغب 
لبيع ما يعرضه (من بطاقات السفر أجور الفنادق وهذا هو المجال 
الاساسي لعمل هذه الشركة) بالسعر المحدد من قبل الزبون. ونمودج 
الاعمال هذا وضع نموذج الأعمال التقليدي في صناعة الخطوط 
الجوية في خطر. 
۲- نموذج السمسرة اليناميكية: في العصر الرقمي الزبائن يمكن أن 
بدون أية مداخلات لاحقة من الزبون. المثتال هو شركة 


(there.c0mهG)‏ لخدمات السفر. 

۳- المزادات المعاكسة: إذا أنت مشتري كبير خاص أو عام فأنت على 
الأرجح تستخدم نظام المناقصات للقيام بمشترياتك والآن العروض 
يمكن أن تتم على الإنترنت بأن يعرض الزبون ما يريد ليتلقى 
المناقصات ويختار من بينها ما يلاءم. إن نظام المناقصات ( ع:ء مآ 
صعاور؟) كسب شعبية كبيرة كطريقة في البيع الإلكتروني والإنترنت 
ساعدت من تحقيق ذلك على نطاق واسع مع تحقيق مزايا جلية منها. إن 
المزادات المعاكسة (وممناءںة مءإء۷ءR)‏ الإلكترونية سريعة» وهي 
تخفض التكاليف الإدارية بحوالي (*۸°) وإن أسعار المنتجات يمكن 
أن تكون أقل بحوالي .)١ -٥(‏ 


٤‏ - التسويق الائتلافي: إن التسويق الائتلافي أو الإندماجي ( ماه:ا؟؟۸ 
.) هو الترتيب الذي فيه شركاء التسويق يضعون ترويسة 
)Bann1(‏ شرکاتهم في مواقع مضيفة لشركات أآخرى مثل أمازون 
كوم لغرض الترويج. وفي كل مرة الزبون ينقر على الترويسة 
وينتقل إلى موقع الوب المعلن ويقوم بالشراءء فإن المعلن يدفع نسبة 
٠١-۳(‏ /) كعمولة للموقع المضيف. إن المبادر بذلك هو شركة 
(سC5×0).‏ والمفهوم أو الطريقة مستخدمة الآن من قبل آلاف تجار 
التجزئة والبائعين المباشرين. 

٥‏ نموذج الشراء الجماعي: أن خصم الكمية معروف وذلك بأن 
المشتري يمكن أن يدفع أقل لكل وحدة عندما يشتري وحدات بكمية 
أكبر. وباستخدام مفهوم الشراء الجماعي فإن الأعمال الصغيرة وحتى 
الفرد الواحد يمكن أن يحصل على الخصم. إن التجارة الإلكترونية 
تستثمر مفهوم التجميع الإلكترونية (E. Aggregation)‏ من أجل الشراء 
الجماعي الذي فيه طرف ثالث يجد الأفراد أو مشروعات صغيرة أو 
متوسطة ويجمع طلباتهم الصغيرة وبعدئذ يقوم بالتفاوض من أجل صفقة 
كبيرة أفضل بأسعار أقل إن القادةفي هذا النموذج هم ( صnra۸4.c0ړE‏ 
.(and Apbs.com‏ 

١‏ نموذج السوق والمبادلات الإلكترونية: إن الأسواق الإلكترونية 
وجدت في تطبيقات منعزلة. والمثال هو سوق الأوراق المالية 
وبعضها تمت حوسبته کلیا منذ التمانینات. ولکن منذ (۱۹۹۹) فإن 
الإنترنت دخلت الأسواق الإلكترونية بكفاءة تشغيلية من أجل 
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ایر راا ی تت رارت جا یا ن ان ی اا 
والمشترين. ومثال ذلك )۳-)٥٥1.۰٥۳(‏ في صناعة الصلب. 


Source: Efraim Turban et al (2002):Information Technology for Management, 
John Wiley & Sons, Inc., New York, p9. 


ومن الواضح أن نماذج الأعمال هذه تعمل على الاستفادة من الإنترنت» 
فهي ترتکز على الأصول الرقمية خلافا لنماذج الأعمال التقليدية التي 
ينشى القيمة فإن الرقميات (ءإم)زعنط) والخدمات والمعلومات المرتبطة بها 
غير الملموسة هي التي تنشىئ القيمة. والواقع أن نماذج الأعمال الجديدة في 
العصر الرقمي المتصاعد قد أدت إلى نتائج مثيرة للاهتمام وربما للقلق 
من منظور الشركات المادية الأاخرى. ويمكن تحديد أهم هذه النتائج في 
الا 
أولاً: إن نماذج الأعمال الجديدة أخذت تقوض أهمية وفاعلية النماذج 

الصناعية القديمة. فهذه الأخيرة كانت محرك التطور خلال القرن 

الماضي ولكنها سرعان ماتحولت إلى عبء ترزح تحت بطئه 
وافتراضاته المادية وبنيته التحتية الثقيلة والاعتماد على تمركز 
القدرات داخل الشركة...إلخ الشركات لأن هذه الخصائص التي كانت 
في الماضي مزايا تحولت إلى أعباء في مواجهة نماذج الأعمال 

الجديدة. 
ثانيا: إن نماذج الأعمال الجديدة هي الأكثر تنوعا وسهولة في الإنشاء 

والظهور ومن ثم بالنمو والتطور بالنظر لكونها نماذج قائمة على 

الرقميات في نمط خدماتها أو المعلومات أو العلاقات» وتأتي من أفراد 
أو مكاتب أو شركات صغيرة يمكن أن تعمل من أي مكان في العالم 
على الإنترنت. وکل هذا يجعل مثل هذه النماذج غير قابلة لأتنبوؤ 

والتحديد والتقييم لمخاطرها على كل نماذج الأعمال الحالية. 
ثالثا: إن نماذج الأعمال الجديدة رغم أنها ترتبط بالرقميات غير الملموسة 

وليس بالتكنولوجيات أو المنتجات الملموسة» فإن الكثير منها ذو قدرة 

كبيرة على تولید العوائد. ولقد اشار رایبورت وجوارسکي Rayport‏ 

ا ا ا 


الخدمة أو المعلومات» رسوم عقد الصفقات بين البائعين والمشترين» 


الفصل الثاني ات 


وأخيرا رسوم الاشتراك في الصحف, المجلات» أعمال الخدمة 

المرتبطة بالمعلومات. ومع ذلك فإن عملية توليد العوائد من هذه 

النماذج هي أوسع من ذلك وتتمثل في( : 

- بيع المنتجات والخدمات على الإنترنت. 

- بيع الفضاء الإعلاني. 

- بيع خدمات رعاية مواقع الوب. 

- بيع أماكن المنتج كما في ظهور منتجات معينة بطريقة متحركة في 
حيز من الموقع. 

- بيع الاشتراكات في المعلومات والخدمات وبشكل خاص في التقارير 
الدورية التي توزع عبر الإنترنت. 

- ترخيیص المحتوى Content)‏ icensingا)‏ مثل النصوص» الصور› 
الفيديوء الأصوات وغيرها. 

- أخذ العمولات على المبيعات كمافي مزادات زبون -إلى- زبون 
›(C2C()‏ أعمال اإلى- أعمال (828) وعن تجميع المشتريات' 

رابعا: إن التجربة في مجال النماذج الصناعية أو في نمادج الأعمال 

الجديدة تشير إلى أن نموذج الأعمال مهما كان جيدا فإنه لا يكفي 

لوحده. وذلك لأن المنافسة شديدة والتعلم (والذي في حالات كثيرة يعني 

التقليد وفي حالات أقل يعني التحسين) أسرع مما يجعل ميزة النموذج 

الجديد سريعة التغير والتقادم. وبالتالي فإن الإدارة الإلكترونية الفعالة 

هي وحدها القادرة على أن تطور قدرات نموذجها من أجل استمرار 

الميزة وإغنائها وتطويرها. ولعل هذا ينطبق ليس على نموذج الأعمال 

الجيد وإنما وإلى حد ما على نموذج الأعمال السيئ (الذي يعني 

الغموض في نوع القيمة التي يحاول إنشاؤهاونوع الزبائن 

المستهدفين). 
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الفصل الثالث 


الإدارة الإلكترونية 


-١-۳‏ المدخل 
۲-۳- الإدارة والإنترنت 

-۳- من الإدارة التقليدية إلى الإدارة الإلكترونية 
-٤-۳‏ مفهوم الإدارة الإلكترونية 

١-۳‏ من التفكير الخطي إلى التفكير الشبكي 
۳-- المشكلات التي تواجه الشركات الرقمية 

٠‏ المصادر 


الفصل الثالث ا 


-١-۳‏ المدخل 


من الممكن أن نرسم مسارا للتطور الإداري في العصر الحديث 
مراحله الأساسية هى الفترة التى سبقت ظهور الإدارة العلمية والتى فيها 
كانت الإدارة نشاطا تجريبيا متفرقا ومنعزلا في بيئاته وتجاربه المختلفة. 
ولعل السمة الأساسية في هده المرحلة هي الازدواجية والتكرار في 
التجارب دون تبادل حقيقي لهذه التجارب وخبراتها. لتأتي مرحلة الإدارة 
العلمية في بداية القرن العشرين تقريبا والقائمة على الملاحظة والقياس 
ومحاولة التوصل إلى المفهوم الأفضل في تفسير الظواهر الإدارية 
والطريقة الأفضل في أداء الوظائف والأعمال المختلفة ومع مقدرة متزايدة 
من أجل تبادل الخبرات. والمرحلة الأخرى هي مرحلة الإدارة الإلكترونية. 
ولعل المرحلة الأخيرة هي التي لا زالت تتطور. وفي هذه الإدارة فإن 
الإنترنت تلعب دورا أساسياوتمتل ذروتهاونموذجهاالأرقى 
وتكنولوجيتها الأحدث في فضاء مفتوح وعلاقات شبكية تفاعلية آنية 
وعالمية وسرعة فائقة هي سر عة الضوء في الاتصال وعقد الصفقات. 

وفي ظل الانتقال من الاقتصاد التقليدي إلى الاقتصاد الإلكتروني 
الرقمي» ومن إدارة الأشياء (المكان»ء الأبنيةء والأصول المادية الأخرى) 
إلى الإدارة الإلكترونية الرقمية (المعلومات والرقميات وإهانع¡5»› 
الشبكات» العلاقات» والتفاعلات)»› فأن ثمة مبادئ جديدة تأخذ مكانها 
وتفرض نفسها على شركات الأعمال. ولقد أشار بيتر دراكر 
)P.۴.Dru‌eke1(‏ في ضوء تحديات الإدارة في القرن الواحد والعشرين» إلى 
أن معظم ما تعلمناه في الإدارة أما يكون خطأ أو عفا عليه الزمن. وان 
القليل جدا من المفاهيم والمبادئ في الإدارة صحيح ولا خلاف عليه. 
۲-۳- الإدارة والإنترنت 

في أواخر القرن التاسع عشر كانت أحاديث فردريك تايلور 
Taylor)‏ ..) في الجمعية الأمريكية للمهندسين الميكانيكية ذات طابع 
تبشيري بمیلاد علم جدید هو علم الإدارة. وقد أشار المبدأً الأول من مبادئ 
الإدارة العلمية إلى أن ثمة علما جديدا أو قواعد جديدة لأداء كل عنصر من 
عناصر العمل أو الإنتاج تحل محل القواعد التقريبية أو التجريبية القديمة 
(Thumb-of-eاRu‏ 014). وبعد مائة عام وفي نهاية القرن العشرين ومع 


3 الدرة لكر ا 


تصاعد الموجة القوية للإنترنت وأعمال الوب بكل خصائصها المتميزة 
تواجه الإدارة تحديات جذرية وعميقة هزت بحق أهم إن لم تكن جميع 
افتراضات ومبادئ الإدارة. 


وإذا كان لا بد من وضع العلاقة بين الإدارة والإنترنت في سياق 
الدراسات والتحليلات الحاليةء فإن هذه العلاقة تشهد تجاذبا شديدا يصل 
في بعض الأحيان إلى حد التنافي المتبادل !. فهذه العلاقة لازالت منذ أول 
ظهور عام للاإنترنت عام ۱۹۹٤‏ (حيث تم توسيع نطاق استخدام الإنترنت 
من نطاق وأغراض البحث الأكاديمي والعسكري إلى الاستخدامات العامة 
ومنها استخدامات الأعمال) وحتى الآن تتراوح بين نهايتين قصوتين هما: 
الأولى: النهاية القصوى القائمة على الإدارة (إدارة زائد مقابل إنترنت 
ناقص): وعند هذه النهاية القصوى فإن الإنترنت ليس سوى أداة أو 
وسيلة من وسائل الإدارة لا تختلف كثيرا عن الوسائل الأخرى وتأثيراتها 
على الأعمال كما هو الحال في اختراع السكك الحديد في القرن التاسع 
عشر أو اختراع الهاتف. و علا هذه النهاية يمكن أن نطالع آراء الكثيرين 
من المختصين في الإدارة. 
فالإنترتت لدى قادة الإدارة هي مجرد تكنولؤجيا لابذ من إدارتها 
بطريقة تضمن تحقيق أهداف الشركة بالطرق والقواعد التي قامت عليها 
الإدارة مندذ الأبدء. ویمکن أن نلاخظ دنك فی دعوة بیتر دراگر 
)P.۴.Duek‌٥۲(‏ على إعتبار الإنترنت مجرد تكنولوجيا ودعوة ميشيل 
بورüٽر (M.Porter)‏ بالعودة إلى الأاسس. فحسب بورتر فإن الأعمال 
النشيطة على الإنترنت هى أعمال اصطناعية بوسائل اصطناعية مدعومة 
بواسطة رأس المال الذي كان متاحا. وإن الإنترنت لم يأتي بتحولات 
عميقة تبرر تأثيره على الأعمال إذ لم يأتي بقواعد جديدة للمنافسة. فلا 
زالت القواعد القديمة هي التي تتحكم باللعبة وتكسب عملتها. فالقيمة 
الاقتصادية هي الحكم النهائي لنجاح الأعمال. وهذه القيمة في حقيقتها 
ليست أكثر من فجوة بين السعر والتكلفة (أي الربحية). والربحية لازال 
يتحكم بها عاملان أساسيان (وهذا ما ينطبق على استخدامات الإنترنت) 
هما: تركيب الصناعة والميزة التنافسية المستدامة. 


ثانيا: النهاية القصوى القائمة على الإنترنت (إدارة ناقص مقابل إنترنت 
زائد): وعند هذه النهاية فأن كل شيء قد تغير مع الإنترنت سواء في 
الشركات أو في الإدارة أو في إنشاء القيمة. 


الفصل الثالث ۴ FF‏ 


وأن تكنولوجيا أصبحت ذات تأثيرات عميقة وواسعة بدرجة أصبحت 
تقود كل شيء بما في ذلك الإدارة ومبادئها ووظائفها وربما تفكيك 
الشركات وتحويلها إلى مجرد مشروعات صغيرة أو فردية بينية لا 
تكتسب كل التعقيد الذي كانت الإدارة تكتسب أهميتها منه في السابق. ومن 
أجل ي هذا التغيير نشير إلى الإنترنت التي تقوم على 
التشبيك الفائق أخذت تضع الهرمية )Hierarchy)‏ وهي المبداً الأساسي 
الذي قامت عليه قوة eT‏ التنظيمي»› »> موضع شك عميق سواء 
في توزع السلطة الإدارية أو في الاتصالات. كما أن إنشاء القيمة على 
ساس النشاط الافتراضي (virtual Activity)‏ أخذ يبرز حقيقة أن القيمة 
يمكن إنشاؤها في كل مكان من المنزل من قبل العالين عن بعد أو في 
الأولى على الشبكة الداخلية (اممهء)]) أو الخارجية (اءمهء)»ع) للشركة 
بالدرجة الأولى أكثر مما يعتمد على الإدارة التي يمكن أن يكون تأثيرها 
في الأمد القصير أما في الأمد البعيد فأن التأثير يعود للتكنولوجيا. هذا هو 
مضمون النظرية أو الرؤية الرمزية التي تؤكد على أن نجاح أو فشل 
الشركات يعود إلى عوامل خارجية وليس إلى عوامل داخلية أهمها 
الإدارة(. 

كما إن الشركات التقليدية القائمة على النشاط المادي مثل شركة جنرال 
إلكتريك (ع) الأمريكية وجدت أنها بحاجة كبيرة إلى أن تعمل في فضاء 
تنافسي جدید. لهذا أنشأت موقع الوب للشراء على الإنترنت. حيث أن كل 
مورد يمكن أن يقدم عطاءه على طلبيات الشركة على الوب. وهذا بات 
يخفض تكاليف الشراء ويساهم في إيجاد ميزة تنافسية جديدة. وقد أدى هذا 
بموردي جنرال إلكتريك إلى أن ييدؤوا هم أيضا بتكييف أعمالهم لتكون 
أكثر انسجاما وألفة مع الوب وإيجاد جنرال موترز الإلكترونية (-ع 
.(GM‏ 
وبين هاتين النهايتين هناك الكثير من المختصين الذين يؤكدون على 
أهمية الموازنة والتوسط بين الاثنين. وذلك بالتاكيد على أن الإنترنت 
بسبب الإمكانات العظيمة وسر عة التغيرات المترافقة معها يمكن أن 
تمارس دورا في إغناء الرؤية الإدارية من أجل تطوير الأعمال والقدرات 
الجوهرية للشركةء كما أنها وبسبب خصائص الإنترنت في التشبيك 
الواسع والكثيف في كل مكان وفي الوقت الحقيقي والسرعة الفائقةء تقوم 
بزيادة الكفاءة التشغيلية لهذه الأعمال والقدرات. وقد أشار أنتوني تجان 


٠ الإدارة الإلكثرونية‎ i: 


(«هز۸.1) إلى أهمية التوازن في طرح مسأالة الإنترنت من حيث أن 
الاهتمام بالإنترنت يجب أن لا يركز على الفرص الممكنة والمنفصلة 
الجديدة التي تنتجها الإنترنت وإنما التركيز على كيف يمكن أن تعمل 
وتساهم الإنترنت في الأعمال الجوهرية للشركة. وكيف يمكن أن تساهم 
مبادرات أو مشروعات الإنترنت في جعل الأعمال الجوهرية أكثر 
کفاءِة( ٤‏ 


كما أن ميشيل بورتر (إه۲إهN.۴)‏ الذي تحدث مطولا عن الآثار السلبية 
للإنترنت والضارة بتميز الشركات وهيكل الصناعة فإنه ينظر إلى 
الجوانب الإيجابية في الإنترنت فإلى جانب أنه يؤكد على أن الإنترنت 
يجب أن لا ينظر إليها بمثابة آكلة (ءنوناهطاز«مه٥)‏ للأعمال والطرق 
التقليدية لتحل محلها في جميع عمليات ومكونات سلسلة القيمةء فإنه يؤكد 
على الجوانب الإيجابية أيضا على جميع المكونات الرئيسية (الإمدادات 
الداخلية العمليات»› الإمدادات الخارحبت ا والمبيعات»› وخدمات ما 
بعد البيع) والأنشطة المساعدة (البنية التحتية للاشركة إدارة الموارد 
الشرعة التطوير التكنولوجيء والتدبير) في هذه السلسلة),. وضمن هذا 
فإن على الشركة أن تقيم وتميز المجالات التي يمكن أن يكون الاستفادة 
من الإنترنت كبيرة» والمجالات التي يتم فيها مزج الأنشطة الافتراضية 
والأنشطة الماديةء والمجالات التي تظهر فيها حدود تكنولوجيا الإنترنت 
مما يحد من الاستفادة منها. وأن الخبرة الإدارية الطويلة تقدم مفاهيم 
وممارسات كثيرة وفعالة فى تحقيق ذلك فى ظل النظرة المتوازنة للعلاقة 
بين الإدارة والإنترنت. ٠‏ 


۳-۳- من الإدارة التقليدية إلى الإدارة الإلكترونية 


ان الإدارة ة الرقمية أو الإلکترونية )Digita1 or E-Management)‏ ھي 
المدرسة الأحدث في الإدارة التي تقوم على استخدام الإنترنت وشبكات 
الأعمال في إنجاز وظائف إدارة (التخطيط التنظيم» »> القيادة والرقابة 
إلكترونيا) ووظائف الشركة (الإنتاج» التسويق» المالية الأفرادء تطویر 
العمليات والمنتجات والخدمات بطريقة التشبيك الإلكتروني). وإذا كانت 
الإدارة منذ نهاية القرن التاسع عشر حتى نهاية القرن العشرين قد شهدت 
انعطافات وتحديات عميقة وواسعة على مستوى الفكر الإداري ومدارس 
الإدارة أو على مستوى الممارسة والتطبيقات الإداريةء استطاعت الإدارة 
أن تتمثلها وتتطور معها بطريقة حققت معها نضوجا متصاعدا تجسد في 
زيادة فاعلية العملية الإدارية وكفاءتها. 


الفصل الثالث سے 


والواقع أنه خلال هذه الفترة الطويلة ومع تطور مدارس الإدارةء كانت 
الإدارة تترسخ في المفاهيم والمبادئ وفي تحقيق النتائج في السوق. وبناء على 
ما تحققه الإدارة من نتائج إيجابية سواء في تحفيیق الأهداف بفاعلية أو في 
استخدام الموارد بكفاءة فقد دعا البعض إلى احتساب العائد على الإدارة 
(Retune On Management)‏ علی غرار العائد علی الاستثمار (ROI)‏ على 
ساس أن المدير ووقته المتاح والانتباه الذي يتمتع به يمثلون الموارد 
الأكثر ندرة. إلا تطور الإنترنت فإن المسألة تبدو مختلفة بدرجة كبيرة» 
وأن التحدي الإلكتروني يظهر في حالات كثيرة في مواجهة متصاعدة مع 
الإدارة وتراتها ومبادئها وأساليبها وأدواتها المتعارف عليها والتى اتسمت 
لسنوات قليلة ماضية بمصداقية عالية. ۰ 

فقد استطاعت الإدارة أن توظف الابتكارات الجذرية التى مثلت 
انقطاعات فى العمليات الإنتاجية أو الأساليب المتبعة أو المواد المستخدمة 
أو المارات المعتمدة دون أن كال فة القطر رات التكت و او عة الحسقة فن 
أهمية ودور الإدارة بل إنها أكدت أهميتها ودورهافي تمثل واستيعاب 
التغيرات المترافقة مع هذه الابتكارات الجذرية. ولكن الحالة كما يبدو 
مختلفة مع الإنترنت التي بقدر ما تبدو في حالات كثيرة وعميقة ابتكارا 
تكنولوجيا انقطاعيا (حيث الإنترنت هو التكنولوجيا الأرقى والأكثر عولمة 
حتى الآن)» فإنها تبدو أيضا وكأنها انقطاع إداري أيضا لابد من قبوله 
كحتمية تكنولوجيا وليس كتطوير إداري موازي لتطور الإنترنت. ويكفي 
أن نشير إلى أن اتجاهات عديدة تعتمد على الإنترنت تتحدث عن نهاية 
الإدارة (End of Management)‏ وعن تغير ميزان القوى بين الإدارة 
والتكنولوجيا. فالإدارة كانت هي الفكرة القبلية التي توجه وتدير وتستخدم 
التكنولوجيا بوصفها الأداة أو الوسيلة وبالتالي فهي تمتل الفكرة التلوية 
(AfterthoughD‏ يجب أن توجه وتخضع للتوجه الإستراتيجي الذي تحدده 
إدارة الشركة“ . ولكن مع الإنترنت الذي يشكل المجال والقوة الأكثر حيوية 
في التطور التكنولوجي فإن التكنولوجيا لم تعد كذلك بل أصبحت هي 
الفكرة القبلية التي تأتي بالقدرات والمجالات الجديدة والقيمة الجديدة التي 
توجه كل شيء بما فيها الإدارة. ومع التشبيك الفائق الذي جاءت به 
الإنترنت وشبكات الأعمال سواء على مستوى الجماعة المحلية أو البلد أو 
العالم من جهة وطبيعة العمل على الحاسوب والإنترنت بوصفه عملا فرديا 
عن بعد وتفاعليا مع الأطراف الأخرى بشكل آني وهنا وفي كل مكان من 
جهة أخرىء» لهذا: 


™ الإدارة الإلكترونية 


أولا: فأن الإدارة بمفهومها التقليدي القائم على الهرمية والتقسيم القائم 
على التخطيط وأوامر في الأعلى مقابل تنفيذ للخطط والأوامر في 
الأسفل لم تعد لازمة ضرورية وحاجة أساسية تتأتى من طبيعة عمل 
الأشياء والعلاقات بين الأفراد. 
ثانيا: إن الإدارة اتی ارتکزت على تراث إداري يقوم على نمط مدير 
يرتبط به وفق نطاق الأشراف مجموعة كبيرة أو صغيرة من 
المرؤوسين» كانت تقوم على إدارة الغير .(Management of Others)‏ 
فالمدیر لا يمکن تصوره بدون اخرين يوجههم ويصنع القرارات 
والتوجيهات التي ترشدهم فيما ينبغي عمله لتحقيق أهداف الشركة 
ولكن مع النشاط القائم على الحانوب وهو نشاط في طبيعته ومظاهره 
العامة عمل فردي منفرد وأكاد قول عنه أنه منعزل» كما أنه في نفس 
الوقت تفاعلي بے ال کی الوقت الحقيقي الذي لا يستطيع e‏ لأي 
شيء سواء كان ذلك الشيء هو مراجعة الخطة والتعليمات أو الرجوع 
إلى الإدارة لأخذ التوجيهات وما يجب عمله . وهذا بالتأكيد أصبح ينقل 
مركز الثقل بقدر أو بآخر من إدارة الغير إلى إدارة الذات» ومن المدير 
إلى العاملين الذين يتفاعلون مباشرة مع السوق والزبائن. 
ثالثا: إن ي ت 1 کک لی هرمية ل ر 
مبررو من الناحية العملية. فمع الإنترنت وشبكات الأعمال التي تجعل 
قواعد ومستودعات البيانات متاحة للجميع بقدر واسع غير مسبوق»› 
أصبح يفقد الإدارة أهم مبررات البقاء على قمة الهرم واحتكار اتخاذ 
القرار (إدارة أقلية من المديرين تزيد وتوجه أغلبية من العاملين) 
وبالتالي فإن الإدارة الإلكترونية المرتكزة على الإنترنت وشبكات 
الأعمال تصبح أكثر مشاركة وأكاد أقول ديمقراطية تنظيمية لصالح: 
أ- إزالة الفجوة التنظيمية بين الإدارة في الأعلى والعاملين في الأسفل. 
ب- إلغاء التفسيم التقليدي بين الإدارة (التي تتخذ القرار, والعاملين (الذي 
ينقذ) والاستشاري (الذي يقدم النصح والتوصية). فعامل أو مهني 
المعرفة الذي يعمل على الحاسوب لصالح الشركة هو الذي يتخذ 
القرار ويقدم النصح للاإدارة أو المورد أو الزبون وهو الذي ينفذ 
الصفقة (سواء كانت عقد طلبية أو عملية بيع أو شراء). 
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ج- إعادة بناء الأدوار والوظائف بما يحول الإدارة التي كانت صانعة 
القرار إلى إدارة استشارية (تقديم الاستشارات التي تساعد على 
إزالة العقبات) أو إدارة تنفيذية كل همها هو حل المشكلات 
ومعالجتها من أجل تفرغ عامل أو مهني المعرفة الذي يعمل على 
الوب لإنجاز الأنشطة المضيفة أو المنشئة للقيمة لصالح الشركة. 


ان هذا الذي عرضنا له یجعل نقول ن الإدارة الإلكترونية نمطا جديدا 
وربما غير مألوف من الإدارة لأنه يقوم على أسس ومبادئ مختلفة تماما 
عن الس والمبادئ المتعارف ليها في الإدارة. وللتدليل علی ذألک نشیر 
إلى ما يأتي: 

أ لقد أشار رو و بايرز (sءھر8‏ 4ه مRu)‏ في معرض حديثه عن 
القوانين في علم الإدارة (على شاكلة القوانين في العلوم الطبيعية إلى أن هناك 
قانوناواحدا (وفي الإدارة تستخدم كلمة المبداً لتعني القانون) e.‏ وحدة 
الأوامر .(Unity of Commands)‏ والأساس في هذا المبداً - القانون هو أن 
لكل عامل في الشركة رئيس واحد يتلقى منه الأوامر والقرارات. 
والواقع أن هذا المبداً قد تم إضعافه منذ الستينات عند ما ظهر التنظيم 
المصفو في (n1z410۸ھعOr )Matri×‏ حیث اصبیح للعامل الواحد مدیرین»؛ 
الأول: مدير !داري (المدير العمودي) والثاني: مدير فني (المدير الافقي). 
حسب المهام وتنتهي بانتهائها لتتشكل من جديد مع مهام جديدة» لا يعود 
للعامل مسؤول واحد وإنما عدد من المسؤولين بتعدد الفرق التي تتشكل 
مرة تلو المرة. وإن غرفة العمليات في المستشفيات تقدم مثالا واضحا 
لهذا. فعامل التخدير في كل عملية يكون تابعا لرئيس فريق العملية الذي 
يختلف عن الذي سبقه وعن الذي سيعقبه. 


ی لن ارا ای فن رتا اروا کار تی جم انرا 
الشركات»› أخذت تواجه تغييرات جذرية., فلقد أثار كوين وآخرون ( Qui‏ 
ا ى إلى انهفي لر كت المرنية عاب التخمضن يك قلت المرمرة 
التنظيمية ليكون عاليها أسفلها ليصبح المدير التنفيذي في أسفل الهرم 
6 اون في ت وا عر ارا حاون رون ار 
ر اا لن وال ا اه ق ال ر 
يقوم للمهنيين: يا رؤسائي (ومیوم8 و7)0N.‏ كما أن إيفانز ووريستير 
and Warster)‏ ansہE)‏ في ظل الوب وصلاته الفائقة وإلغاء مبادلة في 
إطار المعلومات التقليدية بين الثراء (ووم«طءذR)‏ والوصول (طعةعءR)‏ لا 
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تود المرمية شرررية وبااي لبك من تخول فرمية للظم المودية 
(من أعلى إلى أسفل) إلى ما يشبه شجرة القرار الأفقية (من اليسار إلى 
اليمين) وتحول الهيكل (Structure)‏ الذي هو العمود الفقري للمنظمة 
التقليدية إلى مخطط (ءهطع) يقرأمن اليمين إلى اليسار فيما يشبه مخطط 
تدفق العمل .(Flowchart)‏ وهذا يتكامل مع الصلات المفرطة 
(s«ناإممو84)‏ التي تتحقق مع التنظيم لكي اف هو أكثر تساوقا 
وانسجاما مع الوب وصلاته الفائقة. فمن الواضح أن شركات الوب 
ا الفاتة ر هنا رفي كل مكان تغير فكرة رة الشركة القائمة على 
الهرمية وعلى الحدود الواضحة والمنتهية للشركة ليسهل إدارتها. أن الوب 
(ط۷) هو سلسلة قيمة لامركزية بدرجات غير مسبوقة ضمن الأعمال بل 
وسلسلةقيمة غير مهيكلة في الصناعةء بكل ما يعنيه ذلك من تعاون بين 
عاملين عن بعد منتشرين على مساحات جغرافية واسعة وريما لا يعرف 
أحدهم الآخر وتكامل افتراضي بين أطراف مختلفة قد يكون من بينها 
المنافسون يعملون ليس في إطار هرمية محددة وعلاقات واضحة متبلورة 
وإنما في علاقات متغيرة عرضية موجهة للغرض وسائلة تقوم على الفرق 
والمشروعات المتغيرة باستمرار وحدود شركة غير متبلورة وهذا ما ترشح 
عن نمط الشركات المميزة في وادي السليكون (رعاله۷ ٤ (Silicon‏ 
(وهذا ما سنناقشه بشيء من التفصيل في فقرات 

إن هذه التغيرات الكثيرة والعميقة هي التي أخذت تمهد الطريقة لطرح 
مقولة (نهاية الإدارة). فمع أن القول بالإدارة الإلكترونية. يحمل ضمنا 
اعترافا باستمرار الإدارة وبالتالي المديرين. إلا أن ما لا يمكن إغفاله هو 
أن تورة الإنترنت وشبكات الأعمال والرقميات (وإهازعز«) جاءت 
بتغييرات واسعة وعميقة جعلت الإدارة الإلكترونية لا تشبه الإدارة كما 
عرفناها إلى الحد الذي جعل الكثيرين من أنصار العصر الرقمي - 
بل أن ا تجاوز كل ذلك يطرح مقولة (نهاية الإدارة). رین هات 
النظرتين نقف لنبث عن ما يمكن أن يمثل الحالة الأفضل في الاثنين من 
خلال فكرة أو مفهوم الموازنة الذي نطرحه من أجل تجنب الحالات 
القصوى وحالة التنافي بطريقة إما أسود أو ابيض. 


الفصل الثالث 


إن الإدارة الإٹکثٹرgنية (E-Management)‏ قد تبدو للبعض وكأنها 

جاءت مع الإنترنت التي بدأ استخدامها التجاري وللأغراض العامة في 
منتصف التسعينات بعد أن لخدمك لفترة طو اة غوران ع 
وك 
(Office i‏ قد وجدت منذ أكثر من ن من ن الزمن في الآلات 
(كالهاتف والفاكس والحفظ الآلي والمايكرو فيلم وغيرها). كما أن الرقابة 
الرقمية بالحاسوب (٥۸Nع)‏ والتصميم والتصنيع بمساعدة الحاسوب 
)AD/۸۷(‏ التصنيع المتكامل بالحاسوب )1M(‏ والمستودع المؤتمت 
والأنظمة الآلية والحاسوبية فى الإدارة محل العاملين فى الأنشطة 
الغا ر ذلك ل المحرين کي ال حهات و اللات آل اسلا 
إلى برمجة مسبقة. وكل هذا حدث في العقود السابقة على الإنترنت. فما 
الجديد في مفهوم الإدارة الإلكترونية؟ إن الإدارة الرقمية هي الإدارة من 
خلال الشبكةء وهي أيضا إدارة الرقميات (وإم؛زع¡ط) أي إدارة الومضات 
الإلكترونية المكونة من ثنائيات (0 , 1) بدلا من إدارة الأشياء. وبين الاثنين 
فارق نوعي لا يمكن إغفاله ليس فقط لأن الأشياء ومايرتبط بها هى 
ملموسات بالدرجة الأول وان الرقميات هي غير ملموسات»› TT‏ 
هي حقيقية (41ه۸) وإن الرقميات هي افتراضية (1مں):ا)» وإنماوهذا هو 
الأهم إن إدارة الأشياء كانت إدارة موارد مادية تخفي خلفها كل ما يتعلق 
بالمعلومات إلى الحد الذي لم يكن بالإمكان الحديث عن رأس المال 
المعلومات الاجتماعي - الفكري (إلافي أضيق الحدود كمافي شهرة 
المحل). 

في مقابل إن الإدارة الإلكترونية هي أولا وقبل كل شيء هي إدارة 
موارد معلوماتية د تعتمد على الإنترنت وشبكات الأعمال تميل أكثر من أي 
وقت مضى إلى تجريد وإخفاء الأشياء وما يرتبط بها إلى الحد الذي أصبح 
رأس المال المعلوماتي -المعرفي- الفكري هو العامل الأكثر فاعلية في 
تحقيق أهدافها والأكثر كفاية في استخدام مواردها. والشكل رقم )١-۳(‏ 
يوضح هذا الفرق الأكثر أهمية. 

ولابد من التمييز بين الإدارة الإلكترونية في الشركات الرقمية أو 
الإلكترونية المجردة التي تستخدم الإنترنت ومنتجاته الرقمية كقدرة 


™ الدرة كر 


جوهرية في إنشاء قى ا ر ق 

الإدارة الإلكترونية في الشركات المزيجة (المادية - الرقمية) التي تستخد 

E‏ الرس را فا 
الشكل رقم :)١-۳(‏ الإدارة الإلكترونية ونطاق المعلومات المتزايد 


الإدارة التقليدية 


الإدارة الإلكترونية أ3 ^ 


0 


التطور نحو الإدارة الإلكترونية 


ففي الأولى تكون الإدارة التقليدية عبئا ثقيلا وسببا في إتلاف القيمة 
وإعاقة تدفقهاء في حين تكون في الثانية (في الشركات المزيجة) مصدرا 
لتكکامل الأبعاد المادية (الإدارة التقليدية) والرقمية (الإدارة الإلكترونية). 
وفي هذا السياق من الجمع بين الأبعاد المتكاملة تحدث روبرت 
هارجروف )R. Hargrove)‏ عن الإدارة الرقمية (الإلكترونية) کنمودج 
للادارة التي تجمع الإدارة عن بعد (العاملين عن بعد r‏ الشركة) 
والإدارة عن قرب (العاملين الدائمين والمؤقتون في الشركة" 
ويمكن تعريف الإدارة الإلكترونية تعريف إجرائيا بأنها العملية الإدارية 
القائمة على الإمكانات المتميزة للإنترنت وشبكات الأعمال في تخطيط 
وتوجيه والرقابة على الموارد والقدرات الجوهرية للشركة والاخرين 
بدون حدود من أجل تحقيق أهداف الشركة. وفي ضوء هذا التعريف فإن 
الإدارة الإلكترونية تن تتميز بالآتي: 
أولا: إنها عملية إدارية: وهذا يعني أنها لا تخرج عن نطاق خبرتنا 
الواسعة في الإدارة سواء في تحديد الأهداف ورسم السياسات (وان 
كانت سريعة التغير) وتوجيه الموارد وفق خيارات إستراتيجية وعملية 
والرقابة عليها. 
ثانيا: الإمكانات المتميزة للإنترنت وشبكات الأعمال: وهذه هي التي تفسر 
البعد الإلكتروني في مصطلح (الإدارة الإلكترونية). وتتحدد هذه 
الإمكانات المتميزة: 


الفصل الثالث ا 


أ- التشبيك الفائق («مناءء««هءإءمو84): وهذا التشبيك يعمل في ظل 
تعظيم إمكانات الشبكة وفق قانون متكالف الذي يقوم على أن القيمة 
الحقيقية لكل شبكة ذات اتصال باتجاهين تعادل مربع إمكانات عدد 
المشاركين فيها. 

ب- التفاعل الآني وعلى مدار الساعة: حيث الإنترنت في تفاعل حي 
ومباشر وبالوقت الحقيقي سواء بين العاملين أو بينهم وبين الزبائن 
والموردين والأطراف الأخرى. كما أن الإنترنت يعمل وفق قاعدة 
۲١(‏ / ۷) أي في )۲١(‏ ساعة في اليوم و (۷) أيام في الأسبوع. 

ج- التفاعل هنا وفي كل مكان: حيث أن الإنترنت وشبكات الأعمال 
توفر إمكانات التفاعل والعمل في الوقت الحقيقي مع العاملين أو 
الزبائن الموجودين هنا حيث الشركة وفي كل مكان عبر العالم 
بيسر وبسهولة وبتكلفة اتصال محدودة جدا. 

د- السرعة الفائقة: إن المزايا التي تتمتع بها الإنترنت في الاتصالات 
عن بعد والمتنقلة - الخلوية وبسرعة هي سرعة التوصيل 
الكهربائي التي تقرب من سرعة الضوءء تجعل إرسال رسالةمن 
قارة لأاخرى عبر البريد الإلكتروني لايأخذاكثر من )٠١(‏ ثانية. بل إن 
كتابة الرسالة تأخذ أضعاف وقت إيصالها إلى المستقبل في الطرف 
الآخر من العالم ! 

ه الموارد والعمل عن بعد وبلا حدود: إن الشركة مع الإنترنت لم تعد 
تهتم بالحدود التي تفصلها كموارد مادية وبشرية عن الآخرين. لهذا 
فإن سمة العمل الأساسية للأعمال الإلكترونية إمكانية العمل بلا 
حدود. وبالتالي فإن النشاط الافتراضي هو جزء من قدرة الشركة 
حتی لو كان من يقوم به هم المنافسون. وإن العاملين عن بعد هم جزء 
من قوة عمل الشركة حتى لو كانوا لا يعملون في الشركة فعلا وإنما 
يقدمون لها خدماتهم من خارجها. 

إن هذه السمات تؤدي بدون شك إلى تطوير نظرة الإدارة إلى نفسها 

وإلى قدراتها الجوهرية باتجاه المزيد من التنظيم السائل والمرن وقبول 
العمل مع موارد لا تخضع لإدارة الشركة وإنماموجودة وتعمل خارجها. 
وتمثل سرعة الاستجابة في القرار والتفاعل والعلاقات بالقدرات التقليدية 
وإنما بقدرات الإنترنت على الاتصال الآني وفي كل مكان. ومن أجل فهم 


3 الإدارة الإلكترونية 


الإدارة الإلكترونية فإنا سنطرح أبعاد تطورها على مستويات متعددة 

وكالاتي: 

الأول: إن الإدارة الإلكترونية هي امتداد للمدارس الإدارية وتجاوز لها: 
إن دراسة تطور الفكر الإداري والمدارس الإدارية يكشف إن 
المختصين في الإدارة قد حددوا مسارا تاريخيا متصاعد لتطور الفكر 
الإداري والمدارس الإدارية على مدى أكثر من قرن من الزمن. فمن 
المدرسة الكلاسيكية (المتضمنة في النموذج البيروقراطي المثالي 
لماكس ويير. ومبادئ الإدارة العلمية لفردريك تايلور, ووظائف الإدارة 
لهنري فايول) إلى مدرسة العلاقات الإنسانية (في تجارب هاوثون 

ة )١۹۳۳-١‏ والتي تنامت وتوجت في المدرسة السلوكيةء وإلى 

المدخل الكمي أثناء الحرب العالمية الثانية ثم مدرسة النظم في بداية 
الخمسينيات تم المدرسة الموقفية في الستينات فمدخل منظمة التعلم في 
التمانيات ت لتتو ج مسيرة التطور في منتصف التسعينات بصعود الإدارة 
الإلكترونية. والشكل رقم (۲ -) يوضح هذا التطور. 

ثانيا: إن الإدارة الإلكترونية هي امتداد للتطور التكنولوجي في الإدارة: 
إن التطور التكنولوجي اتجه منذ البدء إلى إحلال الآلة محل العامل. 
وكان هذا في بدء في العمليات التشغيلية والأعمال اليدوية النمطيةء ثم 
انتقل إلى أعمال التخطيط والرقابة القابلة للبرمجة كمافي تصميم 
والتصنيع بمساعدة الحاسوب )٥۸5/٥۸M(‏ وتخطيط التشغيل بمساعدة 
«(CAPP) a‏ لينتقل إلى العملياث ا ا من 
اة أي اة الطة ل الأنظمة اة ;7 
والإنترنت وشبكات الإعمال هي التكنولوجيا الأرقى والأكثر عولمة 

وأسرع توصيلا والأكثر تشبيكاء وكل هذا يجعل الإدارة الإلكترونيةذات 

أبعاد تكنولوجية أكثر من أية مرحلة تاريخية تعاملت فيها الإدارة مع 

التكنولوجيا. ولعل هذا يفسر أن التطور التكنولوجي في مجال الإنترنت لا 

يقف عند الأجهزة وإنما يتجاوز ها وبدرجة أكبر إلى البرمجيات التي تتعلق 

بالوظائف والعلاقات وأنجاز الأعمال والصفقات رقميا عن يعر ٠‏ 


الفصل الثالث 11 E‏ 


الشكل رقم (۲-۳): تطور المدارس الإدارية 


الإدارة الإلكترونية ٠‏ 


mM 
ت‎ 


Source: Richard L. Daft(2000):Management, The Dryden Press, Fort Worth,p40. 
And Pamela S. Lewis et al.(2001): Management, South-Western College 
Publishing, Australia,ض47. )ڊتصرف(‎ 


والشكل (۳-۳) يوضح أبعاد التطور التكنولوجي باتجاه الإنترنت 
والإدارة الإلكترونية 
ثالثا: إن الإدارة الإلكترونية هي نتاج تطور تبادل البيانات الإلكتروني 
وأخرى في نطاق آكاديمي أو عسكري) إلى مجال الأعمال الإلكترونية 
الواسعة. 


1 8 الإذارة الالكتروتة 


الشكل رقم (۳-۳): التطور التكنولوجي باتجاه الإنترنت والإدارة الرقمية 


الإدارة التقليدية الإدارة الإلكترونية 


الأتمتة الذكاء الصناعي الإنترنت 
Internet Artificial I. Automation‏ 


الآلة تحل محل الآلة تحل محل العمل الآلة تقلد وتحاكي آلة التشبيك الفائق من 

العمل اليدوي في المرتبطببرمجة الذكاء والسلوك استخدام مستودعات 
الإنتاج ورقابة العمل والإنتاج الإنساني البيانات لإنجاز العمليات 
والصفقات رقميا عن بد 


ان هو 
الأساسي في الإنتاج 


لاخدا الواسع ا إلا ٠‏ هذا اا کک متخصصا في ماه 
الضيقة ضمن وظيفة معينة. إل أن تبادل البيانات الإلكتروني مع الإنترنت 
أصبح شبكة داخلية (Intranet)‏ یمکن أن تغطي جمیع العاملين فى الشركة 
وشبكة خارجية (Extranet)‏ تغطي علاقات الشركة مع الموردين 
ا eS RS ER‏ 
lL RTT E‏ الإلكتررنبة. ا الإدارة 
التقليدية كانت قبل تبادل البيانات الإلكتروني (51ع)» ولكن مع هذا التبادل 
هرت الإدارة الإلكترونية في نطاقها الضيق لتتسع مع التجارة 
الإلكترونية ولتبلغ المدى الأوسع المعروف حتى الآن مع الأعمال 
الإلكترونية. 
رابعا: من التفاعل الإنساني إلى التفاعل الآلي: إن الإدارة (وخاصة 
الكلاسيكية) نظرت في البداية إلى التفاعل الإفضاني نظرة سلبية لأنه 
يؤدي إلى علاقات شخصية وتنظيم لا رسمي في حين كانت 
البيروقراطية تقوم في أحد مبادئها الأاساسية على فصل العلاقات 

الشخصية عن العمل والوظيفة. 

ا ف ر رد ی ا اا کر ب 
لأنه يمكن أن يؤدي إلى تعاون إيجابي بين الإدارة والعاملين وكذلك بين 
العاملين أنفسهم لخدمة أهداف المنظمة. ولكن المشكلة كانت كيف يمكن 
مواخهة ارد اللتظيمة والجذرافة و افع اللي تر اجه هذا اققاعل, فاننين 
في المستويات العليا يواجهون عقبات المكانة والاهتمامات والكفاءة فى 


التفاعل مع الأدنىء والذين في الفروع في مدن أو دول أو قارات أخرى 
يواجهون ا بعد المسافات وصعوبة الاتصال وضوضاء الاتصالات 
التى تحد من التفاعل كما أن العقبة الفنية كانت تمثل قيدا على القدرة على 
الاتصال والتفاعل. وإن البريد كان يتطلب وقتا طويلا تتغير معه معالم 
المشكلة التي يتم استخدام البريد بشأنها. والهاتف كان يواجه مشكلات 
التكلفة والانقطاع وكذلك تباين التطور ما بين الدول في خدمات الهاتف 
مما يعيق استخدامه بفاعلية. 


الشكل رقم :)٤-۳(‏ تطور تبادل البيانات الإلكترونية والادارة الإلكترونية 


التجارة الإلكترونيمٌ | الاعمال الإلكترونية 


E-Business E-Commerce 


الإدارة الإلكترونية 


(E-Management) 


ولكن مع الإنترنت وشبكات الأعمال فإن التفاعل يمكن أن يبلغ مداه 
تنظيميا وجغرافيا وفنيا وزمنيا. فالإنترنت تجعل الاتصال ممكنا الآن وفي 
كل مكان باعتمادية عالبة وأقل ما يمكن سن الشبوضضاء مهسا كانت 
الأعمال في الإدارة الإلكترونية هي أن كثافة التفاعل وتنوع مجالاته 
اشاغةد عل ن كر الك لقال مه ال من حال الر مات ها 
يرتبط بها من تسهيلات لتحقيق الصلات المفرطة (كما في اتصال زبائن 
SS RSS‏ 
قاعدة أو مستودع بيانات الشركة في ذ نفس الوقت). وفي كل هذا فإن 
التفاعل الإنساني الذي كان هدفا ولازال سرعان مايتحول مع هذه 
البرمجيات إلى تفاعل آلي - حاسوبي والشكل رقم )٥-۳(‏ يوضح أن 
التفاعل الآلي من حيث المزايا وعيوبه في مقابل التفاعل الإنساني 
(استجابة فرد لفرد) بمزاياه عيوبه. وإن المطلوب هو إيجاد المزيج الفعال 
الذي يعمل على الشريحة السوقية التي تتوسط التفاعل الآلي القائم على 


i‏ الإدارة الإلكترونية 


الحجم الواسع من الزبائن والاستجابة الآلية والتفاعل الإنساني الزبوني 
القائم على تفاعل فرد لفرد والاستجابة الزبونية. 


الفصل الثالت FF‏ 


الشكل رقم (9-۳): التفاعل الآلي والتفاعل الإنساني 


لإنساني (الشريحة السوقية) التفاعل الآلي الواسع 
مزاب (اللمسة العالية - مزایا 

الحصة التكنولوجيا العالية) قوري تحقيق الحه 

الزبونية . السوقية 

تفاعل فرد لفرد اللمسة - اقتصاديات الحجم /التكلفة الأقل 

التالية -سرعة الاستجابة الآلي 

- الاستجابة المتنوعة حسب التكنولوجيات 

الزبون - التعامل مع زبائن عديدين في نفس 


التعامل الذكي والتطلم من الوقت 
الزبون 


- قصور الاستجابة الآلية 
- القياسية: نقص الخيارات 


GD 


ولابد من الملاحظة أنه في الماضي كان جوهر الكفاءة من المنظور 
التكنولوجي هو أبعاد العنصر البشري وإحلال الآلة محله, ولعل هذا 
الاتجاه قد سيطر على مسار الثورة الصناعية كله ولازال یواصل تاثیره 
العميق والواسع على الإنترنت مما أدن إلى إحلال التفاعل الآلي (عبر 
البرمجيات) في إدارة مواقع الشركات على الوب وإدارة علاقاتها مع 
الموردين والزبائن وغيرهم. ولعل هذا أايضا ما أفقد الإنترنت ميزة 
التفاعل الإنساني الآني وفي كل مكان وأفقدها اللمسة الإنسانية إلى الحد 
الذي قال فيه ستيف كيس (ءءه٥.5)‏ إن التفاعل الشخصي (الإنساني) هو 
روح الإنترنت '. وكأنه بهذا القول يقلب المسار الأساسي للتكنولوجي 
فبدلا من أبعاد العمل البشري يكون المطلوب هو إعادة العمل البشري - 
الإنساني إلى التفاعل الذي هو قلب الكفاءة, 


3 الدارة اکر 


- من التفكير الخطي إلى التفكير الشبكي 

إن الفكر ارق ا نو اق ر 
تحدیات مثلما يواجه الآن. والواقع أن هذه التحديات لا تقتصر على 
مستوى الممارسة فحسب وإنما على مستوى التفكير الإداري المنطقي. لقد 
كان التفكير الإداري في بداية القرن العشرين (مع ظهور الإدارة العلمية) 
يعتمد على النمط الخطي القائم على العلاقة بين السبب الواحد والنتيجة 
الواحد» بين الملاحظة الضرورية والطريقة المثلى الواحدة ( {یم8 م«0 
ره۷) فيما يمتثل نموذجا خطيا مبسطا للعملية الإدارية في إبعادها المتشعبة 
والمتداخلة تنظيميا وآليا وإنسانيا. وظل هذا النمط من التفكير الإداري 
سائدا حتى ظهور التفكير المصفوفي الذي تجاوز العلاقة الخطية المباشرة 
إلى نمط تفكير أكثر تنوعا وتداخلا عاموديا وأفقيا في ونفس الوقت. ولقد 
كان التنظيم المصفوفي مفهوم جديدا ووسيلة تنظيمية جديدة في السبعينات 
أغتمنتها الث ر كات لم احهة كلك العقات» إلا أن هذه الشر كات سرعان ما 
هدرتها في الثمانينات . 


والواقع أن التنظيم المصفوفي رغم مزاياه النسبية في مرونة الوظائف 
الفنية إلا أنه لم يتجاوز الهرمية العمودية وإنما عمل في ظلها. وكمانرى 
فان التنظيم المصفوفي هو بمتابة خطوة في منتصف الطريق أي خطوة 
نحو الاأفقية (في الوظائف الفنية) والإبقاء على الهرمية (في الوظائف 
الإدارية). لهذا كان لابد من الانتقال إلى أنماط جديدة من التنظيم خاصة 
وإن تطور تكنولوجيا المعلومات (1۲) أوجد مبررات إضافية لهذا الانتقال. 
فعند التحول من الحاسوب المركزي الكبير (ءصهء؟منةN)‏ في الشركة إلى 
الحواسيب المكتبية الصغيرة (ءعم ) فإن السلطة تكون أقل منليثية (أقل 
شمولية ومركزية) وأكثر فسيفسائية . 

كماأن هذا التحول إلى شبكة الحواسيب المكتبية أدى إلى تراجع 
الحاجة إلى الإدارة الوسطى كإدارة تنسيقية بعد أن أصبح التنسيق فوريا 
ومباشرا وخطيا من قبل أطرافه عبر هذه الحواسيب ١‏ مما يعطي 
للوظائف الفنية صلاحية واستقلالية أكبر. ولعل السبب الأكثر أهمية في 
هذا الانتقال يتمثل في حقيقة التحول في مركز القوة والأصول من الإدارة 
بالشكل الهرمي- العمودي إلى الاستشارة بالشكل اللاهرمي - الأفقي 
کالذی تتسم به النماذج التنظيمية الجديدة کالتنظیم الشبكي والعنكبوتي 


الفصل الثالث . FF‏ 


وغيرهما من الأشكال التي تبتكرها الشركات باستمرار حسب ظروفها 
وحاجاتها التنظيمية. ٠‏ 

وهكذا يبدو أن تطور التفكير الإداري من أجل التحرر من الهرمية 
(انظر الشكل رقم ۳--أ) كان يميل إلى نحو المخططات (امه م ) التي 
تقرأ من اليمين إلى اليسار على طريقة شجرة القرار (الشكل رقم ٠-۳‏ 
ب). ولكن هذا لم يكن كافيا في ظل الإنترنت الذي أصبح بقدر ما يسمح 
بالتقاسم المفتوح للمعلومات» فأنها تتميز بالصلات الفائقة التي تتجاوز كل 
أنماط التنظيم التي تعمل في ظل الهرميات أو حتى المخططات بالتحول 
إلى التنظيم الشبكي الذي يقوم على الصلات الفائقة (رطءهإءمر4) (الشكل 
رقم ۳-٦-ج).‏ وفيه لا تعود المبادلة بين الثراء والوصول قائمة»ء كما أن 
القنوات لا تمتل ضرورة كما فى الهرميات أو المخططات التى تحدد 
مسارات لنقل المعلومات أو للعلاقات بعد أن أصبح كل فرد يكمن أن 
يتصل بثراء مع كل فرد آخر. 


الشكل رقم :)٦-۳(‏ من الهرميات إلى الشبكات 


أ الهرمية: من الأعلى على الأسفل ب- المخططات: من اليمين إلى اليسار 


TE 


ج- الشبكة: الصلات الفائقة 


Source: Philip B. Evans and T.S.Wurster: Strategy and The New Economics of 
Information, HBR, VolI(75), No.(5), Sep-Oct 1997,p75. 


EYES ™ 


ولقد أشار بارليت و سامارتاء في ظل تطور بيئة الأعمال وتعددها وفي 
ظل الستافة المتر ابدة باشكالها القلبدية هن اللاعبين الخالين و المحتلة 
من الداخلين الجدد» إلى حاجة المديرين إلى نمط من التفكير المصفوفى 
وأهميته في خلق المصفوفة في نمط تفكير المدير"'. ولكن مع الإنترنت 
وشبكات الأعمال والتشبيك المفرط في علاقة مفتوحة في أي مكان 
(Anywhere)‏ في العالم وعلى أي شخص زیون (Anyone)‏ بحاجاته 
الخاصة وفي أي وقت (ءص:ارم۸) في زمنه الحقيقي فان النمط الخطي 
وحتى النمط المصفوفي لم يعودا كافيين من أجل أن تمكن المدير في أن 
يعمل بفاعلية وكفاأءة في البيئة الرقمية الجديدة التي فضاءاتها أصبحت 
ذات تشبيك فائق (yاtزe›)1vہە٥إەpں)‏ مما بات يتطلب نمطا جدیدا من 
التفكير هو التفكير الشبكي (انظر الشكل .)۷-١‏ وإذا كان التفكير الخطي 
يميل لأن يكون تعاقبيا فان التفكير المصفوفي يظل تعاقبيا إلا أنهيكون 
عموديا في الوظائف الإدارية وأفقيا في الوظائف الفنية. 


الشكل رقم (۷-۳): تطور نمط التفكير الإداري 
نمط التفكير الشبكي 


ا العلاقة وا تفر شک وان 


- تفكير تعاقبي تعاقبي عامودي وأفقي _ تزامنی - آنی 
- هنا وفي کل مکان 


ومن أجل إظهار المزيد من الخصائص لأبعاد هذا التطور نشير إلى ما 
أطلقا عليه بوفیت ومارثا (ھطاa1×‏ & (Bovet‏ بشبكات القيمة ( عuام۷‏ 
ئ ) کنموذج جديد للأعمال ينسجم مع أعمال وشركات النت والأعمال 
الإلكتروني 
(sیمiیں۴-8).‏ وشبكات القيمة هي طريقة للتفكير والتصميم للأعمال الت 
تستخدم مفاهيم سلسلة القيمة الرقمية (منهط٤‏ اه۷ 1م٤إع¡5)‏ لتحقيق رضا 
الزبون الأعلى وربحية الشركة الأعلى. إن شركات مثل جيتوي وسيسكو 
(Gateway, Cisco Systems)‏ ومبتكر التوريد المنزلي (Steamline.com)‏ 


الفصل الثالت ات 


مشغولة وتعمل على إنشاء شبكات القيمة التي تبنيها وتقدمها للزبائن بما 
يعظم الرضا وبلا مشاحنات» بلا أخطاءء بلا اعتذارات فما يطلبه ویریده 
الزبون. وهي بهذه الطريقة تمثل البديل عن سلسلة القيمة التقليدية التي هي 
سلسلة محكمة وتعاقبية وموجهة للنظام التشغيلي والتكلفة أكثر مما هي 
موجهة للزبون وحاجاته الفعلية في زمنها الحقيقي '. ففي هذه سلسلة 
القيمة التقليدية المواد تتدفق ببطئ (في مراحل متعددة) وتتعاقب إلى أسفل 
السلسلة (انظر الشكل رقم ۸-۳)ء والمعلومات تتحرك أكثر الأحيان مع 
الكثير من الأخطاء في ملف السلسلة والوقت يتأخر والعديد من حالات 
التداخلات ورفض التدخل تكون شائعة. وكلها تساهم في التأخير وعدم 
الملاءمة بين العرض والطلب. 


الشكل رقم (۸-۳): سلسلة توريد القيمة التقليدية 


Source: David Bovet and J.Martha(2000): Value Nets, John Wiley and Sons, Inc. 
N.Y, p3. 


كما أن المخزون يتزايد بين مراحل السلسلة الطويلة كمصدات لمواجهة 
الإخفاقات في هذه المراحل هذا بالإضافة إلى عدم الدقة في التنبؤات 
بالطلب. وهذا كله يؤدي إلى أعباء في التكلفة يساهم في تآكل الأرباح. قي 
حين أن شبكة القيمة وخاصة في ظل الإدارة الإلكترونية تقدم إمكانات كبيرة 

فإلى جانب إمكانية النظر لكل زبون كحالة فريدةء فإنها تسمح للزبائن أن 
يختاروا خصائص المنتج (الخدمة) التي هي الأكثر قيمة لهم بما يمكن من 
التصنيع والتسليم بإيفاء الحاجات لكل شريحةسوقية. مع أقل قدر من 
الأخطاءء عدم الملاءمة. وأعباء التكلفة كزيادة المخزون. وبالتالي أكثر 
ربحیه. 
هذا بالإضافة عدم إعطاء نموذج واحد محدد لسلسلة القيمة. وإنما 
نماذج متعددة تتسم بالمرونة العالية من حيث المراحل والأهمية ومشاركة 
الشركة مع ا الآخرين للإيفاء بحاجات الزبون. وهذا ما يتطلب 
بالتأكيد المرونة العالية في التفكير الشبكي بنفس القدر الذي تتوفر فيه 


© الإدارة الإلكترونية 


المرونة في سلاسل القيمة أشكالها وأبعادها وأحجامها كما مبين في الشكل 
رقم (1-۲). 
١-۳‏ المشكلات التى تواجه الشركات الرقمية 

أن الإدارة الرقمية الإلكترونية بقدر ما تحمل رياح التغيير الإيجابي 
على الشركات التي تصبح أكثر رشاقة وسرعة في الاستجابةء أكثر تبادل 
للمعلومات وتقاسما للمعارف» وأقل تركيزا على التنظيم الداخلي وأكثر 
تركيزا على الزبون. والاهم أقل هرمية وصلابة تنظيمية وأكثر شبكية 
وسيولة بما ينسجم مع الحركة السريعة السوق الإلكتروني. وفي مقابل كل 
ذلك فأن الشركات الرقمية تواجه مشكلات عديدة لابد من مواجهتها والحد 
منها, ونعرض فيما يأتي لأهم هذه المشكلات التي تواجه الشركات 
الرقمية: 


ُ الفصل الثالث ۳ 


الشكل رقم (3-۳): سلاسل شبکات القيمة 


-١‏ الزبون هو في المركز في الوقت الحقيق 
نقل خیا خیااه رشا المشاركين 
۲ رة ال هي انسلف 
المركزية الداخلية المحيطة بالزيون 
O e SY‏ 
تغدية العلاقة معه ا 
خدمة متكاملة رقمیا 
۳= ان الدائرة الخارجية لشبكة القيمة تمثل 
کوکبة من ا لمقدمين الذين ينجزون بعضٍ 


أو كل أنشطة السلسله, إذ 
مباشرة بمعلو 


ال ار ون المنتجات والخدمات ماش 
لی ال بون متجاوز زين الطبقات التقليدية 


Source: David Bovet and J.Martha(2000): Value Nets, John Wiley and Sons, Inc. 
N.Y, p4. 


١‏ مشكلة التوفيق بين إنجاز الصفقة - النقرات في فترة قصيرة (كما في 
شراء كتاب من أمازون.كوم يمكن أن يتم في دقائق) وتنفيذ الصفقة 
(تسليم الكتاب الذي يتطلب ایاما آو اسابیع) مما يتطلب بقدر كثافة 
العمل الرقمي الذي يتيحه التشبيك الواسع والسريع» كثافة العمل المادي 
(غير الرقمي). وهذا ما يسمى بمشكلة الميل الأخير (The Last Mile)‏ 
في الأعمال الإلكترونيةء وهو الميل الأصعب في الألف ميل الذي ينجز 
منها (۹۹۹) ميل بيسر وسهولة وبسرعة فائقة إلا أن التنفيذ الميل 
الأخير هو الحلقة الأصعب والأبطئ والأكثر إثارة لعدم رضا الزبون 

۲ - مشكلة التفاعل الإنساني: فرغم أن الإنترنت هو تكنولوجيا تفاعلية 
وتشاركية إلا أن هذه التفاعلية أو التشاركية سرعان ما حولتها شركات 
العمل الإلكتروةة إلى أبرات تكراوجية ر لات رمد اها 
الحس الإنسانى واللمسة العالية التى لازالت تفتقر إليها التكنولوجيا 
العالية. وهكذا تبدو اليوم الشركات والأعمال الإلكترونية بما فيها نجوم 


rs‏ الدارة اکر 


العصر الإلكتروني بحاجة إلى المزيد من التفاعل الإنساني بعد أن 
استحوذدت SG TC CG‏ 
معرفتها الصريحة والمرمزة على كل العملية الرقمية. في حين ن ما 
هو منتظر حقا مع ل 
النقرة والنبرة والمشاعر والقيمة. ولعل هذا ما يفسر الدعوة ليس إلى 
التفاعل الذكائي القائم على تكنولوجيا المعلومات (1۲) والذكاء الصناعي 
)A(‏ و ك العاطفي القائم على التفاعل الإنساني والذكاء 
الإنساني 
۳ المشكلة المتعلقة بالثقة: رغم أن الثقة (۲یإ1) هي الإطار الأكثر 
أهمية في التفاعل عن بعد على الوب بين الشركات وشركائها من 
اور إلاآن ST‏ 
خول التجارة الإلكترونية أظهن أن ما سود هو عدم الثقة بين الزبائن 
وشركات الوب وإن الحاجة شديدة للثقة في هذا المجال( . 
إن هذا التحدي عادة ما يقترن بممارسات سلبية أصبحت معروفة تقوم بها 
شركات الدوت كما هو الحال في بيع قوائم بيانات عن الزبائن المتعاملين 
معها إلى شركات أخرى. لهذا لابد أن تكون لشركات الإنترنت سياسة 
واضحة في حماية زبائنها وعدم استخدام بياناتهم لغير أغراضها المحددة. 
Ng E,‏ وان 
او کون شا وها مامات ك بطل تطوير هروتاك سارك لط العاةة 
أعمال إلى الزبون )82٥(‏ وآليات استخدام هذه المدونات في حل 
المنازعات وتعزيز ثقة الزبون. وهذا ما حدا بكثير من الدول إلى إصدار 
مثل هذه المدونات لحماية الأعمال الإلكترونية. 
>٤‏ - مشكلة التعويل التكنولوجي: ومما يرتبط بالنقطة السابقة هو هذا الميل 
المتزايد للشركات الرقمية في حل المشكلات عن طريق التكنولوجيا 
عموماوتكنولوجيا المعلومات (11) بشكل خاص. وهذا الاتجاه بات 
يؤدي إلى تحقيق تكامل تكنولوجي مابين نطاق واسع من 
التكنولوجيات ولكن يخلق انفصالا إنسانيا واضحاء ولعل هذا ما يوحي 
بان التطور الحالي يخضع لضرورات تكنولوجية آأكثر من ضرورات 
خاصة بالمجتمع والإنسان وقدراته. وإن تنقيب البيlنIٽ (Data Mining)‏ 


الفصل الثالث ا 


حين أن المطلوب أقل من ذلك بكثير ولكن بالمحتوىء» الدقةء والتوقيت 
الملائم للمستفيد - الإنسان. 

٥‏ مشكلة ملاءمة الإنترنت لأعمال الشركة: إن بعض الشركات القائمة 
على خدمات المعلومات يمكن أن تكون ملائمة تماما للتحول إلى 
الأعمال الإلكترونية (التي يكون التسوق الإلكتروني فيها أكثر نجاحا 
لأنها تتعامل بسلع ذات لمسة محدودة (sلممG (Low-Touch‏ مثتل 
الحواسيب»› الكتب» والاقراص الليزرية البرمجيات»› الالعاب التى ل 
يحتاج الزبائن أن يروها أو يلمسوها ‏ بينما البعض الآخر يمكن أن 
يحقق تداؤبا قويا وفعالا (كما في متاجر التجزئة) بين النشاط الرقمي 
على الإنترنت (المتجر الافتراضي) والنشاط التقليدي (المتجر المادي). 
والبعض الآخر قد لا يستفيد كثيرا من الإنترنت على صعيد الأعمال 
(أي بيع وشراء وخدماتهما) وإن كان قد تستفيد من تحسين اتصالاتها 
وتقاسم المعلومات بين العاملين من خلال الشبكة الداخلية (اممهء)ہ1) و 
بينها وبين الموردين والزبائن عبر الشبكة الخارجية (۲٥مهء)×ع).‏ وهذا 
يتطلب كما يرى بورتر (١ء۲۲مM.۴)‏ دراسة سلسلة القيمة وإيجاد 
التطبيقات الملاءمة للإنترنت بما يساعد على إدخال التحسينات على 
سلسلة القيمة فى الأنشطة الافتراضية والأنشطة المادية سواء فى 
الشركات الرقمية المزيجة أو المادية التقليدية"". ٠‏ 

مشكلة المنافسة على الإنترنت: مع الإنترنت ليست المنافسة الشديدة 
والقاسية هي المشكلة لأن مع العولمة في الاقتصاد أصبحت الشركات 
التقليدية تواجه مثل هذه المنافسة بشكل غير مسبوق من داخلين جدد 
يأتون من كل البيئات ومبادئ وأساليب جديدة» ولكن المشكلة مع 
الإنترنت وهي الأكثر عولمة من أي تكنولوجيا أخرى تأتي من أن كثرة 
الداخلين الذين لا يفشرض فيهم امتلاك رأس مال كبير أو إمكانات 
تكنولوجية عالية وإنما فقط نموذج أعمال جديد (طريقة جديدة في تقديم 
الخدمة) لتكون الأول في السوق الرقمية. فكما يرى البعض أن تكون 
الأول في سوق الأعمال الإلكترونية هو القوة الأساسية""» فيما يشبه 
تأكيدا جديدا على الابتكار والريادية (Entrepreneurship)‏ إن شركات متل 
Cisco Systems(‏ ,tewayه‌G)‏ ومبتکر التورید المنزلي (Steamline.com)‏ 
للزبائن» وهي بهذه الخدمات الجديدة وشبكات القيمة تضرب المنافسين 
الذين لا يستطيعون القيام بالشيء نفسه. 


a‏ الإذارة الالكتروني 


e ان البیانات والس فقات رسمار ات‎ e E 
الإلكترونية عبر الإنترنت. والواقع أن الشركات ليست مهددة فقط‎ 
بالمنافسين وسرعة التغيرات وإنما أيضا مهددة بالمحترفين بالجرائم‎ 
السبرانية والهواة من المخترقين ا لاضرار‎ 
لوسائل كثيرة منها على سبيل المثال:‎ 

أ أدوات الرقابة الداخلية: مثل الرقابة على البيانات» مدخلات 
ومعالجة ومخرجات الحاسوب» الرقابة على البرمجيات والأجهزة.. 
إلخ. وهذه كلها تعمل على تحقيق الرقابة على عمليات الشركة 
الداخلية على شبكتها وحواسيبها وبرمجياتها الخاصة. 

ب- أدوات الرقابة الخارجية: وهي الأدوات المستخدمة لحماية عمليات 
وصفقات الشركة من الأطراف الخارجية كما هر الحال في التشفير 
مقروءة من غير المستفيدين المرخصين (انظر الشكل رقم ٣‏ ۰ 
(. واستخدام جدار النار (Firewall)‏ كأجهزة وبرمجیات توضع بين 
الشبكة الداخلية والشبكة الخارجية لحماية المستفيدين من انتهاكات 
أطراف خارجية لشبكاتهم. وضمن هذه الأدوات استخدام أدوات 
الصفقات وتعاملات ك عبر الأعمال e‏ مثل 
الائتمان» النقد الإلكتروني وهوية المالك وتقدم تلك المعلومات لموقع 
الإلكترونية. ومنها أيضا التوقيع الإلكتروني (رمز رقمي 

مع الرسالة المرسلة إلكترونيا وتميز مرسلهاء والشهادة الرقمية 
وهي رقي بر e aE SSS a SS‏ 
المستلم بوسائل تشفير الإجابة الصفقات الإلكترونية المونثوقة ) Secure‏ 
a Transactions‏ وهي مواصفة قياسية لضمان صفقات 
بطاقات الانتمان عبر الانترنت والشبكات الأخرى 


الشكل رقم :)١١-۳(‏ التشفير وسيلة للحماية 


Source: Pual Burns (2001): Entrepreneurship and Small Business, Palgrave, 
N.Y., p56. 


ج الرقابة الإدارية: وهي العملية الإدارية المستمرة التي تضمن بيئة 
إلكترونية فعالة وتحقيق أهداف الرقابة من حيث استخدام شبكة 
الأعمال وإنجاز العمليات والصفقات وفق الأداء المخطط وبأقل قدر 
من الأخطاء المتوقعة. والواقع أن الرقابة الإدارية لابد أن تواجه 
ميل غير ملائمين هما: الأول: يتمتل في الرقابة الزائدة 
(rc0n01ه0v)‏ الذي يودي إلى تكلفة عالية ويمكن أن تحد بإجراءاتها 
المفرطة إنجاز الأعمال الإلكترونيةء والثاني يتمثل في الرقابة 
الناقصة (1هءا«هءإءلمل) والتي قد تسهل إنجاز عمليات وصفقات 
الأعمال للشركة إلا أنها تؤدي إلى تعريض الشركة لمخاطر 
وأضرار لا يمكن تبريرها. 

۸- ثقافة الإنترنت: مع استخدام الإنترنت فإن الشركات تخضع لتغيرات 
عميقة وسريعة بعض هذه التغيرات تتعلق بهرمية الشركة واتصالاتها 
(شبكة الاتصالات بدلا من هرميتها)» وبعضهاالآخر بالحضور المادي 
(العاملون عن بعد الاجتماعات عن بعد)» والثالث يتعلق بقيم الشركة 
(إدارة الذات بدلا من ادارة الغير»› العلاقات الشخصية بين الفرق 
المدارة ذاتيا بدلا من العلاقات الوظيفية في الأقسام الثابتة)» 
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وممارساتها الأفضل (الاستشارات وتقاسم المعلومات أفقيا بدلا من 

أسرار الشركة وهرمية المعلومات). 

والواقع أن نجاح الشركة - أية شركة سواء كانت قائمة على الأحجار - 
القراميد أو على المعلومات - النقرات» مرهون بانسجام إستراتيجية الشركة 
مع تقافتها" ". وهذا هو القانون الحاكم والحديدي الذي تواجه الشركات 
القائنمة التي لديها ثقافة شركة قوية مطلوب تغييرها من أجل الانسجام مع 
الإنترنت وتطبيقاته وممارساته الأفضل. وإلا فإن الشركة ستواجه مقاومة 
تغيير تبدو فيها روحها وشخصيتها (آي نقافتها) في واد وممارساتها وخدمتها 
المدرة للعوائد في واد آخر. 
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أ الفصل الرابع اق 


-١-٤‏ المدخل 


لاشك في أن تحدي الإنترنت هو التحدي الأكبر في حياتنا عموما إلا أن 
هذا التحدي هو الأكبر أيضا للإدارة. وإذا كان تراثنا الإداري قد صوّر 
ظهور وتطور المدارس الإدارية خلال أكثر من قرن على أنها تمثل خطا 
متصاعدا في قدرة الإدارة وفاعليتها (القيام بالأشياء الصحيحة وكفاءتها 
(القيام بالأشياء بطريقة صحيحة)» فإن هذا التراث يبدو كله في الميزان 
في مواجهة الثقل التكنولوجي للإنترنت وأعمالها الإلكترونية وخصائصها 
الجديدة. فمع الإنترنت تتعالى الأصوات ليس فقط من أجل رقمنة الأعمال 
وإنما الأهم تجاوز الإدارة من خلال رقمنتها (ومنااهاعز )]) وإنجاز 
وظائفها بطريقة إلكترونية يمكن أن تستغني عن الإدارة ومبادئها 
المتغارفت علها ر اسالا الما فة حت الأ و لاقل من هذا الاتخاه 
طرح مفهوم الإدارة الإلكترونيةخاصةإذاكان هذا المفهوم كما يبدو في 
حالات كثيرة بمثابة وثيقة قياسية تعمل» وقاعدة بيانات توجه» وبرمجية 
ذكية تدير. 


وفي كل هذا فإن الإدارة الإلكترونية هي تكنولوجيا أكثر منها إدارةء 
وتکنولوجیا موجهة للإدارة أكثر منها إدارة موجهة للتكنولوجيا. وهذا هو 
الأساس الذي تقوم عليه المقولة الجديدة الآخذة بالانتشار وهي موت أو 
نهاية الإدارة (The End Of Management)‏ هذه المقولة الي أصبحت 
تطرح منذ منتصف التسعينات بأشكال عدة وبتبريرات مختلفة ومن جهات 
مختلفة بناء على تصورات متنوعة ومن مجالات مختلفة لا ترتبط أحيانا 
حتى بر ابطة التخصص» ولكنها تصب فى دائرة التأكيد على هذه المقولة 
بشكل أو بآخر. ليزداد التأكيد عليها وتقديم التبريرات الإضافية مع ظهور 
الإنترنت والتجارة والأعمال الإلكترونيةوالأهم مع الإدارة الإلكترونية 
ولابد من الإشارة إلى مفهوم البديل للإدارةأو llقيlڌة‏ ) Substitute For‏ 
pنطءءملهما)‏ الذي طرح منذ أكثر من عقدين من الزمن على اعتبار أن 
المدير أو القائد قد يظهر فى حالات كثيرة بدون دور أو أهمية كماهو 
الحال في الأعمال الروتينية التي يمكن أن تدار من خلال قواعد قياسية أو 
عندما يكون العاملون على مستوى تأهيل عالي يجعلهم قادرين على إنجاز 
أعمالهم ومهامهم بدون الحاجة إلى المدير الذي يوجه. 

والواقع أن طرح البديل للإدارة في السبعينات كان محاولة لتحقيق قدر 
من المشاركةمن قبل المرؤوسين في بعض أعمال ومهام الإدارة إلا ن 


™ الإدارة الإلكترونية ومقولة نهاية 
الاذارة 

طرح مقولة (نهاية الإدارة) هو أعمق وأشمل من ذلك لأنه يتعلق بوجود 
الإدأرة والمديرين في ظل الإنترنت وشبكات الأعمال. 

وسنحاول في هذه الفصل أن نناقش هذه المقولة من حيث ما يأتي: تحدید 
المبررات المؤيدة والمضادة لمقولة «نهاية الإدارة» وتقييمها على أساس 
التحليل العلمي المنطقي. تقديم تصور عن هذه المقولة بالعلاقة مع الإدارة 
الإلكترونية وتطورها. 


--٤‏ الإدارة الإلكترونية: رؤية هندسية 
رغم ما يبدو على تسمية الإدارة الإلكترونية (E- Management)‏ من أنها 
امتداد لكل التطورات الإدارية السابقةء إلا أن ما لا يخفى عن اتجاهات 
التطور في الإنترنت والمقادة من قبل المهندسين بالدرجة الاولےء إنها 
اتجاهات تحاول أن تتجاوز الإدارة بالاعتماد علی بعدين أساسيين: 
أولا: رؤية هندسية قياسية: تقوم على إمكانية نمذجة العمليات أو 
الخدمات المختلفة وتحويلها إلى برمجية تطبيق تمكن من إنجاز تلك 
العمليات والخدمات بطريقة قياسية وآلية بالاعتماد على قاعدة 
المعلومات القياسية والمعرفة الصريحة المرمزة. 
ثانيا: التعويل على التكنولوجيا: حيث التكنولوجيا الرقمية قادرة على أن 
تحل كل المشكلات في الاتصالات والتفاعل الآلي والاستجابة الآلية 
المبرمجة مسبقاء والأهم تحقيق قابلية الإجراء البيني التي تحل محل 
الإدارة بنسبة (۹۹ /) ولا يبقى للإدارة بمعناها المعروف سوى نسبة 
١(‏ /) تتعلق بوضع القواعد"»ء وحتى هذه القواعد أصبحت توضع 
بصيغة مواصفات إنترنت وقواعد قياسية للخدمة والاتصالات وبالتالى 
فإن الإدارة الإلكترونية القائمة على الإنترنت هي تكنولوجيا أكثر من 
كونها إدارة. ۰ 
وإذا كانت الإدارة منذ نشوئها عانت من الرؤية الهندسية التى نظرت 
للشركة كآلة والعامل كترس فيهاء وللعمل من خلال الطريقة الوحيدة 
الفضلى والإجراءات المحددة مسبقا وعلى العامل الالتزام بها بدقةء فإن 
الإدارة الإلكترونية تحمل من ذلك الكثير إلا أنها زادت عليها بإمكانات 
تكنولوجية كبيرة مع رؤية هندسية لا تخفي سعيها في أن تحل التكنولوجيا 
محل الخيارات الإدارية» والبرمجية والاستجابة الآلية محل العاملين 
والتفاعل الإنسانى» والشبكات بمواصفات قياسية المفتوحة محل مواصفات 
الملكية وما يرتبط بها من إجراءات تميز حسب خصائص كل شركة. 
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والأهم أن لا يبقى للإدارة دورا ذا أهمية مع التشبيك الواسع والعمل على 

الإنترنت الذي يتسم بخصائص أهمها: 

-١‏ أنه عمل فردي: بمعنى أن العامل أو المهني الذي يعمل على الشبكة 
يعمل بشكل منفرد من خلال نافذة حاسوبه. وبالتالي ورغم التشبيك 
الفائق فإنه يميل لأن يكون عملا منعزلا عن غيره. 

۲- أنه عمل منتشر وموزع: فمع الإنترنت لا يعود مهما الموقع الواحد 
لان العامل أو المهني يمكن أن يعمل من منزله أو منطقته لاية شركة 
here‏ ةوموزعة ب ك متباعد على الد بكة. 

۳- أنه عمل آني: بسبب سرعة الاتصالات فإن المهام المطلوبة أو 
الخدمات المقدمة يتم إنجازها آنيا وبالسرعة الفائقة بدون الفجوة الزمنية 
في الإدارة أو الخدمة كالتي كانت في الإدارة أو الخدمة التقليدية حيث 
وقوع المشكلة في وقت وحلها (بعد جمع المعلومات والتحليل وتحديد 
البدائل واتخاذ القرار بشأنها) في وقت آخر. 

٤‏ إنه عمل تفاعلي ‏ زبوني: ومما يرتبط بالسمة الآنية السابقة هو أن 
عمل الإنترنت يتسم بكونه مفتوحا تفاعلي بدرجة عالية مع الزبون الذي 
يطلب ما یرید بالنقرات. وبالتالي فإن عامل ومهني الشركة لا يمكن في 
مثل هذه العلاقة إلا أن يتسم بالقدرة الإدارية والفنية على الاستجابة 
الآنية. 

٥‏ إنه عمل قابل للتحول ببساطة إلى الخدمة الذاتية: إن الإنترنت لأنه 
يقوم على الخدمة الرقمية فيما يعرض من خدمات وما تتطلب من عقد 
الصفقات ومعلوماتها وخياراتهاء فإنها تكون قابلة لأن تتحول إلى خدمة 
ذاتية ومن خلال البرمجيات المستخدمة في موقع الشركة. 

١‏ إنه عمل مقتدر ومتمكن إداريا: إن كل الخصائص السابقة تتطلب 
اا کڪ ي ا 
من العاملين والمهنيين الذين يكونون مقتدرين (ء1طه.ع) بالتكنولوجيا 
الرقمية ومتمكنين (4ءإء سهم _۴) بالصلاحيات الإدارية أو حرية 
التصرف التي تجعلهم قادرين على الاستجابة الآنية دون الحاجة 
للرجوع إلى الإدارة لأخ التعليمات والأوامر خاصة مع الزبائن على 
الطرف الآخر الذين لا يستطيعون الانتظار. 
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والواقع أن هذه الخصائص كلها تعمل على جعل الإدارة القائمة على 
مرکز واحد» نقطة قرار هرمية واحدة في كل وظيفة أو نظام غير قابلة 
للعمل وبالتالي مطلوب تغيير ها بدرجة عميقة. وفي هذه الرؤية الهندسية 
والقدرات التكنولوجية القائمة على التشبيك الفائق وقابلية الإجراء البيني 
والموصفات القياسية المفتوحة لعمل الشبكات والعلاقات الشبكية» يجرى 
طرح مقولة (نهاية الإدارة). 

وإزاء هذا كله هناك الرؤية الإدارية المقابلة التي لا تقوم فقط على 
افتراض مسبق بأن الإدارة واجهت تحديات كثيرة وبقت قوية. وإن نقطة 
القرار في تحديد الرؤية والأهداف والإستراتيجية لابد من أن تكون في 
مكان ما من الشركة. وعند هذه النقطة يكون المدير الأعلى أو التنفيذي 
الرئيس. 


وإن الإدارة كانت لها مبرراتها في البقاء والنمو قبل التكنولوجياء 
التكنولوجيا الأحدت: الإنترنت. وسنحاول في الفقرة التالية أن نناقش 
المبررات الداعية لطرح مقولة نهاية الإدارة والمبررات المقابلة. 
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لابد من التأكيد على أن الإدارة التي نشأت من ثنايا الهندسة واضطلع 
بالمهمة الأولى للدعوة إليها وتطويرها هم المهندسون» ظلت ولعقود طويلة 
وربما لازالت حتى الآن تعاني من تأثير الرؤية الهندسية وربما لازال 
الميل الهندسي لدى الكثيرين (والإنترنت في تكنولوجياتها وبروتوكولاتها 
وبرمجیاتها تم تطويرها من قبل المهندسين) يحاول إعادة الإدارة إلى 
الهيمنة الهندسية ولكن هده المرة بطريقة غير مسبوقة ولم تألفها الإدارة 
من قبل. 

ويمكن أن نلاحظ التأثير الهندسي على الإدارة في أن فردريك تايلور 
(0۲ار۵٣.۴.۷)‏ کان مهندسا ميكانيكيا وإن الكثير من المساهمين في تطوير 
الإدارة العلمية من فريق تايلور قبل قرن من الزمان كانوا مهندسين. وأن 
هنري فایول (1هره4.۴) كان مهندس تعدين. وفي بداية التسعينات عندما 
تحدث إیکوجیرو نوناكا (ھوkھہہ1.N)‏ عن الشركات الخلاقة للمعرفة»ء انتقد 
الرؤية الهندسية الغربية للشركة التي تنظر للمنظمة وكأنها آلة معالجة 
البيانات الرسميةء النظاميةء والصلبة التى تقراً كميا. وكأن نوناكا يعيد 
التأكيد على أن التأثير الهندسي على الإدارة حتى الآن ظل قويا وفعالا إلى 


الفصل الرابع فر 


الحد الذي تطلب رؤية ومعالجة جديدة وهذا ما حاول فعله نوناكا في طرحه 
للمفاهيم الجديدة في إدارة المعرفة. وفي هذا السياق من التحليل يمكن أن 
نطرح مقولة (نهاية الإدارة) ونحدد أبعاد وأسباب هذه المقولة من خلال ما 
اتی 
أولاً: تقادم الإدارة والمديرين 

إن دعاة الاقتصاد الرقمي‌ يرون أن نماذج الإدارة الأفضل ل تتلاءم مع 
الاقتصاد الجديد . وإن المديرين هم فئة موروتة من الاقتصاد التقليدي 
و a‏ أن يختفوا باختفائه بعد إحلال E‏ الجديد 
والرقميات محل الاقتصاد التقليدي القائم على البنية التحتية المادية 
والأصول lلصlڊة (Hard Assets)‏ كالأبنية والآلات كمصدر أساسي کی 
انشاء القيمة والثروة بكفاءة أعلى. والإدارة التقليدية حسب هذه الرؤية هي 
إدارة خطية لأعمال تمضي بطريقة لاخطية. فليس هناك إستمرارية في 
تدفق ك r‏ را ا ا الأحداث الماضية)ء 
لميزة التنافسية اليوم وكالك الأسراق والتكنولوجيا و أصول الشركة كلها 
مهددة ويمكن أن تصبح بين ليلة وضحاها وزنا ميتا لا قيمة لها. وما فعلته 
الأقراص الليزرية بالموسوعة البريطانية يقدم مثالا دراماتيكيا عن تقويض 
الأعمال المادية تحت تأثير أعمال الوب والمنتجات الرقمية. فبعد أن كانت 
الموسوعة تباع بحوالي )٠١٠٠١- ٠٠٠١(‏ دولار ولسنوات طويلة انتهت 
إلى أن تباع على أقراص مدمجة لا تزيد عن خمسين دولار. وهی الآن 
يمكن أن تقدم مجانا حيث يتم تنصيبها مجانا عند شراء جهاز الحاسوب. 

إن المديرين يخططون ما يريدون إنجازه قبل الأوان في بيئة متجددة 
باستمرار وسريعة التغير وإن الثابت الوحيد فيها هو التغير. وبهذه الطريقة 
فإن المديرين ببساطة سينتهون بأن يقودوا شركاتهم بالمرآة الخلفية 
٤ (Rearview Mirror)‏ ولهذا فإن المديرين يمكن أن يواجهوا الفشل تلو 
الآخر. والاعتراض الثاني الذي يساق في هذا الاتجاه هو أن المديرين لكي 
يفهموا بيئتهم وأسواقهم يقومون بتجزئة الأنظمة المعقدة لها. ولكن المشكلة 
في هذه الطريقة هي أن كل العناصر والقوى والعوامل المكونة للبيئة لا 
تعمل بشكل منفصل أو منفرد وإنما هي تتفاعل لتشكل النظام الكلي وتحدد 
مخرجاته المفاجئة في أغلب الأحيان التي لا تستطيع ولا تساعد طريقة 
المديرين التجزيئية على فهم النظام الكلي والتعامل معه. لينتهي هذا 
التحليل كله إلى التأكيد على أن قدرة المديرين ودورهم ليس سوى قدرة 
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ودور رمزيين في التأثير في نجاح أو فشل وفي بقاء أو اختفاء الشركة وهذا 
هو مضمون الرؤية الرمزية (سء ۷ ءنامطاصر؟) التي تؤكد على نجاح وفشل 
الشركات يعود لعوامل خارجية وليس إلى عوامل داخلية في الشركة تمثل 
الإدارة أهمها. ویضربون مثلا عن متاجر (یمإه)؟ من×¡2-«مW)‏ التي 
لديها )۹۸۸ ۱) متجر بقالة في ٤(‏ )في الإقليم الجنوبي من الولايات 
هة ما 
اسن ي اسان ا )٠‏ فإن المنافسين في هذه الولايات وجدوا أن حجم 
أعمالهم ومبيعاتهم قد زادت. وكل هذا حدث ليس بقدرة المديرين وكفاءتهم 
وإنما بفعل عوامل خارجة عن سيطرتهم. ولاشك في أن الإنترنت 
عززت مثل هذا الاتجاه في ظل المنافسة الفائقة والتشبيك الواسع وسرعة 
التغيرات والصفقات والزيادة غير المسبوقة في إعداد الشركات الداخلة 
والخارجة يوميا في قطاع الأعمال الإلكترونية. 
* وجهة النظر المقابلة 

إن الإدارة خلال تاريخها الطويل واجهت ظروف وتحديات التغير فى 
التكنولوجيا والأسواق والزبائن» وفي كل مرة كانت تضيف مفاهيم 
وأساليب جديدة تؤكد قدرتها على الاستجابة الفعالة والذكية. وإن الكثير من 
الشركات رغم هذه تغيرات وتحديات البيئة المختلفة حققت نجاحا طويل 
الأمد إمتدلقرون متثل شركةستورا (هإم)؟) التي أنشأت عام )٠۲۸۸(‏ 
وسومیورا (ھإهانں‌؟) عام )۱٥۹۰(‏ ودوبونت (۲, ۴0 )5Du‏ عام (۱۸۰۲) 
وسیمنس عام )۱۸٤١(‏ ومتسوبيشي (۹۸۰ 0 وجنرال إلكتريك (عم) عام 
(۱۸۹۲) و (18۷) عام )۱۹۱١(‏ ولازلت حتى الآن. كما أن الإدارة 
لتحقيق أهدافها ومعالجة المشكلات داخل الشركة مع العاملين أو خارجها 
مع الموردين والزبائن والمنافسين وبيئتها الخارجية عموما طورت 
أساليب وطرق علمية وعقلانية رصينة لا يمكن لاية جهة مسؤولة أخرى 
أن تعالج مثل هذه المشكلات إلا بالرجوع إليها. وإن أية جهة تقوم بذلك 
ستكون هي الجهة الإدارية ليس غير. 

ومما يرتبط بذلك أيضا أن الشركات تمتد تمتد على سلسلة متصلة بدء من 
الشركة المادية التقليدية المحورة (التي لازالت تتعامل مع سلع مادية 
وخدمات شخصية مباشرة وتعمل في نفس المجالات وتقوم بوظائفها بنفس 
الأساليب المستخدمة قبل الإنترنت) وانتهاء بالشركات الرقمية- 


أ الفصل الرابع ات 


کک المجردة التي تتعامل مع المنتجات والخدمات الرقمية عن بعد 
تعتمد على نماذج أعمال جديدة وما يرتبط بها من وظائف وتكنولوجيات 

جديدة. وبين الاثنين هناك مدی واسع من الشركات المزيجة الک شى 
مدخل الأحجار - النقرات (.۸ kءiاC-»ء:8).‏ وبالتالي فان نطاقا و E‏ من 
الشركات المادية لازالت بحاجة إلى الإدارة حتى بمبادئها وأساليبها 
الإلكتروني التي يمكن أن تبيع رقميا أحد كتبهابالنقرات في عشر ثواني 
تواجه مشكلة إيصال مورديها (شرکات ذات النشاط المادي) لهذا الكتاب 
الذي قد يتطلب إيصاله إلى أكثر من أسبوع. وإذا كانت النقرات تتم تد 
معالجتها عن طريقة برمجية قائمة على الذكاء الصناعي»› TT‏ 
يؤكد الحاجة إلى الإدارة أكثر من التكنوأوجيا والبرمجيات المرتبطة بها 

وأخيرا فان رؤية الإدارة الرمزية التي تشير في حالات معينة إلى أن 
الإدارة لا تؤثر في مصير الشركة الذي ي يخضع لعوامل خارجية» فان الرؤية 
عميقافي بقاء و مصير الشركة. وان د بعض الشركات تظهر ود تختفي 
وأخرى تظهر وتبقى في نفس الظروف والفارق بين الاثنين هو نوعية 
وقدرة الإدارة مما يؤكد في حالات كثيرة مقابلة على أن مركز الرقابة 
of Con01(‏ 0usا)‏ يقع داخل الشركة وفي الإدارة وليس خارجهاوفي 
ظروفها الخارجية. 


ثانياً: »+ » تكلفة 1 “e‏ 


إن هذا المبرر يتعلق بتكلفة الصفقة ‘(Cost of Transaction)‏ حيث أن 
كل صفقة هي فرصة لصنع النقود كغرض أخير تقوم الشركات من أجله. 
وإن دعاة هذا الرأي يرون أن الشركة كظاهرة متجذرة في الاقتصاد 
التقليدي تبدو أنها ذات مستقبل مشكوك فيه في الاقتصاد القائم على 
المعلومات والإنترنت وهذا ما يتطق على الادارة. 

وحسب دعاة هذا الرأي فأن تكلفة الصفقة هي المادة اللاصفة (مںا6) 
التى تمسك الشركة وتبرر وجودها. فعندما تنشأ الشركة يكون المجال 
الأهم الذي يبرر هذا الوجود هو قدرتها على القيام بصفقات مربحة بتكلفة 
أقل. ولكن مع الإنترنت وحيث الصفقة أصبحت أسهل وتكلفتها قرب إلى 
الصفر» فإن هذا الوجود ليس له مبرر. والواقع أن فكرة تكلفة الصفقة هي 
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مبرر وجود الشركة (وبالتالي الإدارة فيها) تعود إلى الاقتصادي نوبل 
لاوریت رونالد کوس (N.L.R.Coase)‏ الذي طرحها في عام (۲۷ (. 
ويبدو أن الإنترنت أخذت تعيد الباحثين إلى أفكاره الاستباقية المبكرة. 


٠‏ ويلوم كوس تكلفة الصفقات (أو ما يدعوه بتكلفة آلية السعر) ويرى 
أنها أدت إلى إيجاد التعارض بين الرشاقة العالية للسوق والتعمير المزمن 
)Stubborn Durability)‏ للشركة. ولكن ماذا تعني تكلفة الصفقة؟ إنها تعني 
ثالثة تكاليف فر عية تكون الشركات أكثر قدرة على إنجازها بتكلفة أقل مما 
يبرر وجودها, و هذه المكونات هي ١‏ 

أ - تكلفة البحث: إن الشركة تجمع الخبرة لإيجاد الموارد وتوظيفها في 
إنتاج ما يحتاج السوق» وتسويق ما تنتج» وتحقيق ق العوائد منها. 
وبالتالي ومن خلال هذه الخبرة مع الرقت تقوم بخفض تكلفة النحت 
إلى الحد الأدنى. 

ب - تكلفة التعاقد: إذا كانت كل صفقة تتطلب تفاوضا وتعاقدا 
بسعر ملائم» فإن خبرة الشركة تؤدي إلى إيجاد إجراءات قياسية 
منظمة تجعلها لا تحتاج إلى التفاوض أو تقلص إجراءاته على حد 
کپ ر 
(إلى مستوى النقرات أحيانا) في الكثير من خدماتها وأنشطتها مما 
يخفض تكلفة التعاقد. 

ج - تكلفة التنسيق: إنها تكلفة تنسيق الموارد والعمليات بالعلاقة مع 
الموردين» الموزعين» الزبائن» وحتى مع فروع الشركة المنتشرة 
جغرافيا. وقد أشار كوس إلى أن التطور باستخدام الهاتف والتلغراف 
يجعل التنسيق أسهل وأرخص وبالتالي اتصالات العصر الصناعي 
مكنت الشركات الكبيرة من الظهور والتطور لنشر أعمالها على 
نطاق أوسع (ولكن مع اتصالات العصر الشبكي -الإنترنت فإن 
الحاجة لمثل هذه الشركات الكبيرة لم تعد قائمة). والواقع أن الأعمال 
الإلكترونية واستخدام الإنترنت على نطاق واسع يؤدي إلى خفض 
جمیع هذه المكونات لتكلفة الصفقة. وهذا سيو دي ليس فقط لاختفاء 
الشركات الكبيرة أو تفكيكها إلى وحدات صغيرة بل أن هذه الأخيرة 
أيضا ستكون في حالات كثيرة مهددة أيضا بالاتصال المباشر بين 
بائع السلعة أو مقدم الخدمة وبين المشتري. 

ولاشك فى أن هذا ينطبق تماما على المنتجات الرقمية أو التى ستتحول 

إلى منتجات رقمية في المستقبل. وإن الكتاب مثال عن المنتجات الرقمية 


أ الفصل الرابع : r‏ 


في التوزيع السريع وستتحول E‏ 
كتاب مادي إلى كتاب الوب الذي يمكن أن ي يكتبه ويطبعه المؤلف ويوزعه 
مباشرة إلى قرائه عبر الإنترنت فما الحاجة إلى الشركة المنتجة 
والموزعة؟. ونفس الشىء يقال عن شركات الموسيقى» الألعاب» 
الاستشارات» برمجيات التطبيق المختلفة.. إلخ. 

* وجهة النظر المقابلة 

ss‏ أن تفترض أن الشركات من أجل خفض 
هذه التكلفة عليها أن تتحول إلى شركات كبيرة لتحقيق مزايا اقتصاديات 
من الموادء بيع کية أكبر للموزعين). فهل هذا يعني أن جميع الشركات 
كبيرة وعملاقة؟ اليست الشركات الصغيرة (والصغير جميل) بقت قوية 
وأكثر الأحيان مغرية بسبب مرونتها العالية واستجابتها السريعة لتغيرات 
السوق وحاجات الزبائن أكثر من الشركات الكبيرة؟. كما أن التوريد 
الخارجضي (Outsourcing)‏ كشف حالات كثيرة إنه أفضل للشركات من 
حيث التكلفة والكفاءة من قيامها بإنجاز الصفقات بنفسها وإن شركة 
کریسلر ٥٥.(‏ ءاووط) أنجزت وفورات بأكثر من (۷۰) بالحصول 
على الأجزاء من خارجها بدلا من صنعها في داخلها . 

ولعل الأهم من كل هذا هو أن البعض يشكك في الاعتقاد بأن تكلفة 
الصفقة هي المبرر الأساسي لظهور الشركات ومن ثم اختفائها. فالشركة 
کما یری براون ودوجد (Brown and Dugid)‏ کانت على الدوام نموذجا 
مقتدرا لتجميع الموارد واستخدامها بكفاءة بالاعتماد على معرفتها 
التنظيمية وقدرتها على تقديم الوسائل اللازمة لتوليد المعرفة '. وإن 
الشركة تمتلك قدرة عالية على تقاسم المعرفة مع إمكانية تداؤبية لتوظيفها 
بطريقة أكثر بكثير من قدرة الأفراد المنفردين على تحقيقها. وإن هذا 
الدور (توليد المعرفة وتقاسمها) سيتضاعف في الشركات القائمة على 
المعلومات المحوسبة والإنترنت وكذلك في الشركات الخلاقة للمعرفة التي 
تؤكد الحاجة المتزايدة وليس العكس إلى إدارة المعرفة بوصف المعرفة 

هي الميزة الأكثر أهمية وتجددا . 

والرد الآخر الذي يرد هنا أيضا يتمتل في أن التحول إلى المنتجات 
الرقمية كأساس لإضعاف دور الشركات سوف لن يكون فى كل المنتجات 
والمجالات. فهناك منتجات وخدمات يمكن تحويلها وبطريقة مثالية إلى 
منتجات رقمية وهي عادة المنتجات العامة (غير المشخصنة) كالزهور 
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الإدارة 
والحواسيب أو الكتب وألعاب والخدمات والاستشارات القياسية المالية 
والمحاسبية والقانونية.. إلخ. ولكن في المقابل هناك منتجات زبونية من 
غير الممكن تحويلها بسهولة إلى منتجات رقمية كما هو الحال في العطور 
والملابس واستشارات المشروعات الجديدة والمنتجات الجديدة وغيرها 
الكثير مما يجعل الشركات بحاجة إلى أنشطتها التقليدية (كالمصانع 
والمتاجر المادية) لإنتاجها وتسويقها وبالتالي تنظيمها وإدارتها. 


ثالثاً قابلية الإجراء البيني 


إن الإنترنت هي شبكة خدمات كبيرة تطورت لتربط وتوحد الحواسيب 
عبر العالم الواسع. وإن بروتوكول الرقابة على الإرسال / بروتوكول 
الإنترنت )۲٤۲/۲۲(‏ التي هي لغة وسيطة لاستخدامها من قبل هذه 
الحواسيب» ا في تحقیق هذه کک SE‏ | ك 
الاتصال التقليدي e‏ واأسخدوة في ضلا وهذا التشبيك يتسم 
بالسر عة الفائقة الصلات الشاملة هنا وفي كل مكان» الاتصال المتبادل 
الواسع والمتعدد في ذذ نفس الوقت»› وأخيرا اللامركزية في الاتصالات 
بمعنى ليس هناك مركز وآخر تابع بالمعنى الاتصالي. كما أن الفشل في 
ع الف الآاخر أن يعمل بفاعلية وهذا خلاف 
الاتصال التقليدي الذي عند توقفه سيعني توقف الجميع عن الاستجابة 
ھک اوامر مما يشل حركة الشركة كليا. رقن 
ا METE E E‏ 
وهي (Internet Assigned Number Author)‏ من قبل معهد علو م 
المعلومات في جامعة كاليفورنيا الجنوبية التي تأخذ على عاتقها دعم 
وتطویر قابلة الإجراء البيني (Interoperability)‏ واستنباط طرق جدبدة لها 
فى السل 9 
والسؤال: ماذا يعني هذا من الناحية الإدارية؟ والإجابة تكمن في أن 
جميع الشركات قد نقلت جزء مهما من سيطرتها على المعلومات 
e‏ إلى الإنترنت. مما يعني فقدان الإدارةفي الشركات لإمكانية 
تحقيق رقابة موحدة أو إخضاع العاملين لقاعدة موحدة., والواقع ن هذا 
التشبيك قد نقل جانبامهما من الإدارة إلى مايسميه ياماشيتا 
)H. amash t4(‏ بقابلية الإإجراء البيني (راا:طهإءمهإءم]). الإنترنت التي 


ُ الفصل الرابع اد 


تجعل الشركة تعمل بطريقة شبكية لامركزية إنما تؤدي إلى أن تكون 
المسالك المتاحة للاتصالات بين العاملين فيما بينهم وإنجاز العمل مع 
الموردين والموزعين والزبائن (من أي مكان في أي وقت) بشكل مباشر 
وأكثر الأحيان دون الحاجة إلى الإدارة. وهذا سيؤدي حسب وجهة النظر 
هذه إلى إعادة د تقسيم العمل الإداري بما يجعل (۹۹ /( من العمل الإداري 
ينتقل إلى قابلة التشغبل البيني في حين أن المديرين لن يبقى لهم سوى )/١(‏ 
من العملية الإدارية. وان هذه النسبة ١(‏ /) تتمثل في قیام الإدارة بوضع 
قواعد الحد الأدنى وتكامل الأنشطة الجديدة في النظام . وهذا يعني من 
جهة نظر دعاة هذه الرؤية إن عملية التشغيل البيني التي يتم تطوير قواعدها 
ضمن عملية تطوير الإنترنت ومن قبل جهات خارجية أخذت على عاتقها 
بدلا من الشركات القيام بتطوير الإدارة التلقائيةوفق معايير وقواعد قياسية 
للإنترنت وعملياتها المختلفة (انظر الإطار رقم )١‏ من جهة والميل نحو 
المزيد من استقلالية العاملين في إنجاز أعمالهم بطريقتهم الخاصة وبالوقت 
الملائم بمساعدة التشبيك الفائق من جهة أخرى سيجعل الإدارة تفقد مبررات 


وجودها بشکل متزاید. 
* وجهة النظر المقابلة 


لاشك في أن هذه الرؤية تنطلق من حقيقة أن الإنترنت تتطور بسرعة 
في بروتوكولاتها ولغاتها الوسيطة وفي مواصفاتها الفنية وفي سرعة 
التشبيك وتسهيلاتهء وكذلك البرمجيات القياسية لإنجاز العمليات المختلفة 
ممايجعل كل الأعمال بما فيها الإدارة مطلوب منها أن تخضع لقواعد 
واليات الإنترنت. 

وإذا كانت حقيقة التغيرات التى جاءت بها الإنترنت صحيحة ويجب 
مراعاتهاء فإن الاستنتاج هو الذي يمكن الاعتراض عليه, فالقواعد 
والآليات الفنية القياسية التي يقوم عليها الإنترنت يمكن أن تكون من 
عوامل قوة الإدارة عند الاستجابة الفعالة لها ويمكن أن تكون تحديا خطيرا 
أمام الإدارة التقليدية لكي تتغير وإذا لم تتغير بفاعلية فإن عليها الاختفاء. 
ولنأخذ مثلا يساعد على فهم ذلك. أن ظهور السكك الحديدية قبل ما يقرب 
من قرن من الزمان كتكنولوجيا جديدة كان يمكن أن يكون سببا في إضعاف 
المتاخر, الغ رة ولكن الاذارة قى هذه الشاخر سرعان ما اقلت 
لتوظيف هذه التكنولوجيات إلى المتاجر التنويعية التي تجمع السلع من كل 
أنحاء البلاد في موقع مناسب لينتقل إليها الزبائن من بيوتهم في أطراف 
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المدينة. مما جعل السكك الحديدية مصدرا لميزة تنافسية لصالح المتاجر 
التنويعية (وهي تطوير إداري لمتاجر التجزئة الأكبر) على حساب 
المتاجر الصغيرة. وكذلك الحال مع تطور خدمات البريد والهاتف فإن 
الإدارة طورت قوائم وفهارس الطلبيات البريدية للوصول إلى الزبائن في 
الأرياف. ولقد وصفت متاجر (وهم؟) فهارسها بأنها بيت التوريد 
الأرخص على الأرش وعوضنت فقضص الخدمة التخصية الاجم جين 
استخدام تلك الفهارس بضمان استرجاع النقود . 
أن قضية المواصفات المفتوحة قد وسمت الإنترنت بطابع ملفت للنظر 
لم تألفه الأعمال التي ظلت تعتمد على مواصفات الملكية أو المملوكة 
(Property Standards)‏ للشركة كوسيلة للهيمنة أو التأثير على السوق 
وتوجيهه لصالحها. فمع الإنترنت فأن القضية الجوهرية كان تعتمد في 
جانب منه الإجابة على التساؤل: هل أن من الضروري العمل على 
انبثاق مواصفات مفتوحة أم مواصفات ملكية؟ الأولى هي ملكية عامة 
متاحة للاستخدام المجاني المتاح للجميع كما هو الحال في بروتوكولات 
الإنترنت (۲۲۲/]۲). 
وأن القليل منها يمثل مواصفات ملكية وتحت رقابة الشركة المالكة 

كما هو الحال في النظام التشغيلي لشركة مايكروسوفت. فمن الواضح 

أنه مع الإنترنت والأعمال الاكترونية فأن الميل المتزايد هو نحو 
المواصفات القياسية المفتوحة (sلإهلمه)؟‏ «ءم0). وهذه المواصفات 


التي ساهمت في انتشار الإنترنت على نطاق واسع كما ساهمت أيضا 
علی إنجاز الأعمال صفقاتها المختلفة من خلال قابلية الإجراء البيني 
ال کک علی is‏ القياسية. 


ا المشركة تو حيد ا 
عملیات الأعمالء الطريقة المنهجية التي تستخدم کأساس للاتصالات, 
التشارك› والتجارة والاعمال الإلكترونية عبر الإنترنت. وان هناك 
الكثير من المنظمات والمجموعات التي تعمل على هذه المواصفات 
القياسية في مجال المعلومات المحوسبة والإلكترونيةء ومن أمثلتها: 

ا فة المر أصقات الاسة لصتاعة الحاسرب والإاكترركبات 

البيع المفتوح على الإنترنت (081) من أجل منتجات نمط )MR[(.(‏ 

۳- المنظمة التي تقدم مواصفات المعلومات الهيكلية .)04651S(‏ 


۱ الفصل الرابع : اق 


.)۸۸×S[( معهد المواصفات القومية الأمريكية‎ - ٤ 

٥‏ إدارة الأمم المتحدة لتبادل المعلومات الإلكتروني للإدارةء التجارة 
.(UN/EDIFACT) Jilly‏ 

.)W٥3( كونسوتيوم الشبكة العالمية الواسعة‎ ٦ 


۷- التكامل العالمي (551ن) الخاصة بالمواصفة» التسجيل للتوصيف»› 
الاكتشاف» والتكامل لأية أعمال على الإنترنت. 


Source: Colin Turner (2000): The Information e-conomy, Kogan Page, UK, 
p155, and Warren D.Raisch (2001): The E-Marketing, McGraw-Hill, 
New York, p8. 


ولكن ماذا يعني هذا كله؟ إنه بالتأكيد يعني ويشير بوضوح إلى أن 
الإدارة ليست في مواجهة التكنولوجيا وإنما مطلوب منها أن توظف 
التطورات التكنولوجيا لإنشاء القيمة وتحقيق الميزة ة التنافسية لكي تبقى بھی 
الشركة وتبقى الإدارة. أما إذا فشلت في مهمتها هذه فإن الشركة ستتراجع 
وتتقهقر نحو مصيرها المحتوم: الزوال. 


رابعاً: شركات الغرض الواحد وليس الموقع الواحد 

أن لاقنت فكل التف ك الفاق حملت انش كات ترز حدردها 
المادية والتقليدية لتبدو في حالات كثيرة وكأنها شركات سائلة غير متبلورة 
وفضفاضة واسعة في امتدادها المادي (انتشار عامليها وفروعهافي 
مناطق جغرافية واسعة يعملون لنفس المركز) أو الافتراضي (الاعتماد 
على العاملين عن بعد والتوريد الخارجي عہنہںuمیاں)‏ وھذا بقدر ما یغیر 
نظرة الشركة إلى داخلها بالعلاقة مع العاملين وقدراتها الداخليةء فإنه يغير 
نظرتها إلى خارجها. ولعل هذا يظهر في أن الشركة لم تعد تعطي الأولوية 
للهرمية أو الهيكل الهرمي أو الاتصالات أحادية الاتجاه أو النظرة إلى 
الأقسام كوحدات مستقلة ومتكاملة في حدودها ووظائفها وإنما كوحدات بلا 
حدود ومتكاملة لا يجمعها الهيكل أو يميزها التخصص وإنما يجمعها 
الفر نالمش ك ال احة والشكل رقم (۲) يوضح رؤية الشركة القائمة 
على الأقسام المستقلة والوظائف المتخصصة التي قد تتحول إلى قبائل 
وظيفية متعادية"' حيث الأقسام تكون عقبات متضاربة. كما يوضح 
الشكل رؤية الشركة القائمة على الغرض الواحد وتقاسم الهدف الواحد. 
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الإدارة 
الشكل رقم (۲): التحول إلى شركة الغرض الواحد 


الشركة: الأقسام عقبات شركة الغرض الواحد: تقاسم الهدف 


Source: Brain Joiner (1994): Fourth Generation Management, McGraw-Hill, Inc.., 
New York, p31. 


أما تغير نظرة الشركة إلى خارجهاء فإن الشركة لم تعد ترى أنها قادرة 
على التفوق في كل ما تتعامل به وفق مدخل شركة )]8M(‏ القائم على 
شعارها: نحن نطور كل شيء في العالم. وهذا يعني أن تكون الشركة 
خبيرة ومتفوقة في صنع نطاق واسع من الأجزاء. فهي تصنع سواقة 
الأاقراص ورقائق الذاكرة وبرمجيات الأنظمة وبرمجيات التطبيق وكل 
القطع المختلفة لصناعة متكاملة عموديا. وفي مقابل هذا كان المدخل 
الجديد الذي برزت فيه شركة (إم؛امصه٤‏ 11ء5) التي اختارت التكامل 
الافتراضي وذلك بالتركيز على صنع ما تستطيع أن تتميز وتضيف قيمة 
للشركة والزبون فيه وتطوير علاقات قوية مع الموردين الأفضل لصنع 
الأجزاء الأخرى التي لا تستطيع ديل إضافة قيمة فيها. وفي هذا التكامل 
SS‏ 
ر یا 


فماذا يعني كل هذا التغير؟ ا أن كيان الشركة لم يعد 
مهما ووحدة الإدارة لم تعد مهمة. وإن التعويل لابد أن يكون على الغرض 
أو الهدف المتقاسم الواحد الذي يمكن إنجازه في كل مكان عبر العالم. فلا 
قدرة جوهرية داخلية تبرر وجود الشركة أو الإدارة ولا موقع واحد 
وحدود صلبة للشركة ولا عاملين موجودين في مركز الشركة أو بنايتها 
تبرر ذلك الوجود للشركة وبالتاكيد للإدارة. وبالتالي فإن الصورة التقليدية 
لشركة عالية الجدران والأسوار وتستخدم الأساليب المختلفة من أجل 


ُ الفصل الرابع اق 


ETS aS 
بلا حدود وقدراتها الجوهرية يمكن أن تكون ا ا ولدی منافسيها وان‎ 
بعض أو جميع وظائفها المتخصصة قد تنجز من قبل شركات أخرى‎ 
وأفراد لا يعملون في الشركة أصلا. وهذا لا يضعف فقط الشركة وإنما‎ 
أيضا يؤدي إلى إضعاف قوتها وربما إلغاء مبررات وجودها.‎ 
وجهة النظر المقابلة‎ * 

أن الإدارة لم تستمد مشروعية وجودها في أي وقت من الأوقات من 
او ار عق اين ي ان ا ق 
المركر رالروت كما أن الأقسام التي تعمل كوحدات مستقلة ووظائف 
متخصصة متقاطعة هي التي أوجدت وظيفة التنسيق كأحد وظائف الإدارة 
الأساسية. وإن الإدارة نفسها طورت مفاهيم وأساليب متنوعة كثيرة 
لمعالجة ذلك كما هو الحال في الإدارة التشاركية والفرق المدارة ذاتيا 
مما يدخل في الابتكار الإداري لمعالجة مثل هذه المشكلات TT‏ 

أما الأنشطة الافتراضية فإن من المؤكد أن الإدارة هي التي طورت 
ممارسات عديدة كما هو الحال في التوريد الخارجي قبل أن يطرح مفهوم 
الشركة الافتراضية أو النشاط الافتراضي تحت تأثير الإنترنت وشبكات 
الأعمال. وإن البعض قد اعتبر التوريد الخارجي هو الأساس الذي تطور 
منه النشاط الافتراضي الذي أصبح ممكنا مع الإنترنت” . ولاشك في أن 
A a‏ 
لشركة إلا إذا كان ذلك على مساب قثرتها على إنشاء القيمة أو على 
حساب ميزتها التنافسية في السوق أو قدرتها على تقديم خدمة أفضل 
لزبائنها مقارنة بالمنافسين. وعليه فإن الغرض أو الهدف المتقاسم الواحد 
هو من عوامل نجاح الإدارة وليس فشلها وإلغاء مبررات وجودها. ولعل 

من المهم التأكيد على أن الإدارة نفسها هي الأهم في صياغة هذا الغرض 
وتحويله من غرض أو هدف الإدارة إلى الغرض أو الهدف المتقاسم لكل 
شركة وأقسامها وعامليها. 
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الإدارة 
خامساء الإدارة الذاتية في مقابل إدارة الغير 
إن الإنتر نت التي قامت على التشبيك الفائق أوجدت إمكانية إنجاز 
الشركة لأعمالها بطريقة مباشرة من قبل العاملين الذين يعملون على 
الشبكة بالعلاقة مع الأطراف المختلفة المتعاملة مع الشركة. وهذا ما يؤدي 
إلى أن يكون كل فرد من العاملين هو المدير أو القائد وبالتالي فإن الإدارة 
الغطاوء ف ي رة ات 
.)Se1 Managemen)‏ والواقع أن إدارة الذات أصبحت مفهوما شائعا 
فالبعض يتحدث عن إدارة الذات المجتمعية والبعض الآخر عن إدارة 
الات اÛكوiنية (Universal Self-Management)‏ وآخرون تحدثوا عن إدارة 
الذات الكلية (19M(‏ (انظضر llئgnقg «(http://www .bopsecrets.org‏ 


إن كلوك وجولدسمm (Cloke and Goldsmith)‏ اللذان أصدرا كتابهما 
الذي حمل عنوان (نهاية الإدارة وصعود الديمقراطية الوظيفية) قد 
ارتكزا في تحليلاتهما على أن التشارك وإدارة الذات والديمقراطية 
التنظيمية التي تتعزز في الوقت الحاضر في ظل الإنترنت تجعل الإدارة 
ليست ذات دور› وهذا يعني أن إدارة الذات (والبعض يطلق عليها قيادة 
الذات Self-Leadership‏ )1 القائمة على أن يكون كل واحد من العاملين 
هو المدير أو القائد هى الإدارة المطلوبة ولابد أن تحل محل إدارة أو قيادة 
الغير التي قامت عليها الإدارة التقليدية. إن إدارة الذات هي التي تمكن 
العاملين في ظل الإنترنت من العمل السريع والاستجابة الفعالة وتحقيق 
التغذية المرتدة )٠۳٠١(‏ بشكل مباشر لا يتم الانتظار فيها من أجل الرجوع 
إلى المدير لأخذ التعليمات لأن الزبون ببساطة لن ينتظر. فإذا كان الزبون 
قد فر من خط الانتظار (مںهںه) إلى موقع الشركة أو التخاطب معها فإنه 
لن ينتظر قلقي العاملين للتعليمات بصدده. وإذا ما كان هذا هو الحال» فان 
الإدارة مطالبة بالدرجة الأولى أن تمكن العاملين من القيام بأعمالهم 
اتتادا على ارتي الاعة وباكالى قان الليمفراطية التقظيمية تمفل 
مطلبا أساسيا لتمكين العاملين من إنجاز أعمالهم بسرعة تنسجم مع سرعة 
التشبيك والطلبات بالنقرات. وإن الإدارة إذا ما قامت بذلك وهذا هو 
خيارها التاريخي الرشيد, فإنها بالتأكيد ستضع نهاية لها ولمبررات 
وجودها. 


ُ الفصل الرابع تر 
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a NT 
القدرة أو الوقت.‎ 


وهذا هو الأساس الثاني لظهور التقسيمم الإداري 
gy (Departmentalization)‏ الأقسام الإدارية (حيث أن السبب الأول لذلك هو 
التخصص وتقسيم العمل). وفيما بعد ومع تنامي مؤهلات العاملين فإن 
الإدارة أوجدت أسلوب اللامركزية بنقل الصلاحيات الإضافية إلى الفروع 
وإلى الأقسام والوحدات التنظيمية الأدنى. ومن أجل تطوير قدرات الأفراد 
جاءت الإدارة بإثراء العمل (۲ہمہطءنءم۴ طه[) في محاولة للحد من الآثار 
السلبية للتخصص في العمل من خلال توسيع العمل (إضافة مهام تنفيذية 
جديدة إلى العامل) وكذلك إثراء العمل بمهام إشرافية وصلاحيات ملائمة. 
ثم تواصل هذا المسعى الإداري لتطرح في التسعينات مفهوم التمكين 
الإداري er e٣۲(‏ سpoصع)‏ الذي حمل في ثناياه ليس فقط توسيع 
الصلاحيات وإنما تمكين الفرق من أن تكون مدارة ذاتيا وتمكين الأفراد 
من أن يديروا أنفسهم وتحول دور المدير إلى مس (إهاهtزازمه۴)‏ يحل 
المشكلات ومدرب (طءده٤)‏ على خبرات الشركة وقواعدها. 

وهذا يعني أن إدارة الذات لم يكن مفهوما مرتبطا بالإنترنت بقدر ما 
كان استجابة إدارية للتغير الكبير في مؤهلات العاملين وحاجة الإدارة 
لاستخدام هذه المؤهلات بفاعلية وكفاءة أولاء ولحاجة الإدارة إلى المزيد 
من التفرغ للمهام الإستراتيجية المرتبطة بالمنافسة والأسواق الناشئة 
والسريعة التغير ثانيا. ولا يقلل من دور هذا المسعى الإداري أن التشبيك 
الفائق وسرعة الاتصالات وإنجاز الأعمال على الإنترنت قد ساهم وعجى 
فيه»ء لأن المطلوب من الإدارة أن توظف كل الوسائل الممكنة بما فيها 
الإنترنت لتحقيق أهدافها وتعجيل ذلك. وبالتالي فأن إدارة الذات لا يمكن 
فهمها إلا في إطار سعي الإدارة نحو المزيد من أساليب توظيف قدرات 
العاملين عاليي التأهيل والكفاءة لخدمة أهداف الشركة في المحصلة 
الأخيرة. 

ومما ينسجم مع هذا الطرح هو أن جارلي مانز )C.C.Ma02(‏ قدم 
مفهو مه عما أسماه بالقائد الخارة ف (ipطSuperleaders)‏ بوصفه الإداري أو 
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لمیر الى يركز عل قوير قد رات الذارة اة للعامايق سا نخول 
کل واد مھم إلى قات اتی فر نها دقرم به المحیز فی ما عمله 


(انظر المو قع .(www.art.org/nesiisltr/backsdat.html‏ 
سادساً: التنظيم الذاتي 

منذ سنوات عديدة يتطور تيار قوي في الأعمال يقوم على الاستفادة من 
الممارسات الكفوءة والفعالة للحشرات الاجتماعية (Social Insects)‏ کالنمل 
والنحل والدبابير والنمل الأبيض وغيرها. فمع أن هذه الحشرات بسيطة 

في التفكير والنشاط إلا أنها تبدو في حالات كثيرة ذات خبرات وممارسات 
رغم بساطتها ومحدوديتها تمثل حلولا مهمة لمشكلات معقدة في الأعمال 
سواء في الدافعية الذاتية التلقائية أو تحسين الأداء أو التنظيم الذاتي. 

ومايهمناهناهو أن هذه الحشرات الاجتماعية تمتلك القدرة على 
التنظيم الذاتي وهذا ما يمكن تعلمه منها من أجل التنظيم الذاتي للجماعات 
والإدارة الذاتية للأفراد ضمنها بما يقلل من أهمية التنظيم الرسمي ودور 
المديرين فيه. إن بعض دعاة التنظيم الذاتي يرون أن الشركة تمثل مظهرا 
من مظاهر تخطيط الاقتصاديات وبالتالي فإنهم يرون أن الشركة هي غير 
طبيعية وتمثل السلوك اللاسوقي. وإن الاتجاه کو التنظيم الذاتي الذي 
السلوك الاس ر اااي النقمتل فن التسر كات وبالتال 
الإدارة'. 

ومن مجالات التطبيق المهمة ماقام به ماركو دوريجو (معنإم<«.MN)‏ 
وزملاؤه من الجامعة الحرة في بروكسل في توظيف طريق النمل في 
تحديد المسار على الطعام مثلا للتعامل مع المرور والتنقيب على 
الإنترنت. إن نتائج المحاكاة تؤشر أن أسلوبهم تخطى كل الطرق الموجودة 
الخاصة بوضع المسار بضمنها البروتوكول المستخدم على الإنترنت حاليا 
وبما يؤدي إلى تعظيم المخرجات وخفض التأخيرات. ولكن كيف تم ذلك» 
الجواب هو فيما يقدمه نموذج متميز من الحشرات الاجتماعية وهو النمل. 
حيث أن هذه الحشرات كانت ناجحة في كل مجال من مجالاتها بثلاث 
خصائص هي: 

أ- المرونة: المستعمرة يمكن أن تتكيف مع البيئة المتغيرة» وهذا ما هو 

مطلوب مع بيئة الإنترنت سريعة التغير باستمرار. 
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ب- المتانة: حتى عند تخفق نملة أو أكثر في العمل فإن الجماعة تستمر 
في إنجاز مهامها. 

ج- التنظيم الذاتي: حيث الأنشطة مسيطر عليها بشكل موضعي. 

إن مديري الأعمال استطاعوا أن يحققوا المهمتين الأوليتينء إلا أنهما 
لازالوا يبحثون عن مخرج في مواجهة الحاجة إلى التنظيم الذاتي. 
ولتوضيح التنظيم الذاتي يمكن أن نقدم مثالين مأخوذين من النمل 
والنحل . 

المثال الأول: بحث النمل عن الطعام: ففي الحالة الاعتيادية تخرج 
نملتان من المأوى في نفس الوقت وتأخذان مسارين مختلفين بحثا عن 
مصدر الطعام. وتؤشر النملتان تجربتهما بواسطة إفراز رائحة كيمياوية 
هي الفيرومون (ءمهصهإ٥ط1ع).‏ إن النملة التي تأخذ المسار الأقصر ستعود 
أولاء وهذه التجربة ستؤثر بإفراز الفيرومون مرتين في الذهاب والعودة 
مما يزيد من تركيز الرائحة مما يجعل النملتين منجذبتين إلى المسار 
الأقصر. ويلاحظ أن التركيز الأقوى من الرائحة يدفع النملات الأخرى 
وبطريقة جماعية إلى استخدام الطريق الأقصر بالاعتماد على رائحة 
الفيرومون المركزة للإرشاد والتوجيه. وقد استفادت هيولت بكارد (4۲) 
في برويستول في بريطانيا من هذا الأسلوب لتوجد برامج حاسوب قائم 
على مبادئ بحث النمل عن الطعام .(Ant-Foraging)‏ فالبر نامج یمکن 
المستفيدين منه أن يطوفوا خلال الشبكة ويتركون ومضات أو بتات (ء؛ز8) 
المعلومات (فكر بهذه الومضات كفيرومون رقمي) للتوصل إلى المسارات 
الفعالة خلال المناطق أو المواقع الكبيرة والمزدحمة. 

المثال الثاني: النحل وتخصيص العمل: ففي الخلية يكون هناك تقسيم 
أو تخصص في العمل بين النحل ولكنه تخصص مرن جدا. فالشغالات 
(5ءطرءH0n)‏ يخرجن للبحث عن الطعام وعندمايجدن الطعام يستخدمن 
الرقصة الدائرية لإرشاد النحلات الأخرى إليه. إن رقصة هز الذيل 
الأولى تعني أن الطعام قريب ولكن الثانية تعني أن الطعام بعيد, وفي 
حالة كون الطعام نادرا فإن المربیات (ی8ee‏ ١ءءإں١)‏ تتخطى عملها 
وتخصصها في الخلية وتخرج مع الشغالات لجمع الطعام. والأهم إنه عند 
جمع الرحيق فإن النحل يعمل بروح عالية وتنظيم ذاتي فعال يسميه 
البعض (روح النحلة) . وهذا ما يمكن تطبيقيه في جماعات العمل أو في 
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المصنع حيث أن عضو الفريق أو العامل عندمايفرغمن عملهيمكن أن يجد 
أ ي مركز عمل لديه اختناق ليساعد في معالجته. 

إن هذين المثالين وأمثلة أخرى عديدة تكشف عن أن هذه الحشرات 
الاجتماعية ليست بحاجة إلى هياكل وأنظمة وأساليب معقدة من أجل إدارة 
وتوجيه العاملين وإنما ومن خلال التنظيم الذاتي خاصة وإن مؤهلات 
العاملين العالية تسمح بذلك إن لم تكن تفرضه. ولعل هذا التنظيم الذاتي هو 
الذي يحول الأفراد من عاملين إلى أعضاء مسؤولين عن أعمالهم إدارة 
وتخطيطا وتنفيذا وإلى شركاء مسؤولين عن نجاح مهامهم ومهام الأعضاء 
الآخرين. ولقد أشار جارلس هاندي (رلمة8.٥)‏ في نقده للغة والتفكير 
الحاليين الى أن الشركة كملكية خاصة للحاملين الحاليين لأسهمها تتحدی 
العدالة الطبيعية لأنها تمارس تمييزا غير ملائم وغير أخلاقي للافراد 
الذين يعملون في الشركة ويكونون أهم أصولها الأساسية, ولكنهم في نفس 
الوقت يكونون تابعين لأفراد آخرین (حملة الأسهم) لا يعملون فيها ولكنهم 
يملكونها. وهو يرى أن هذه إهانة للديمقراطية أن يكون الافراد الخارجيون 
هم الذين يملكون الشركة ويديرونها مركزيا والأفراد العاملون ليس لهم 
هذا. لهذا هو يدعو إلى تحويل هذه الملكية إلى جماعة محلية وتحويل 
العاملين فيها كأعضاء جوهريين إلى مواطنين في الجماعة المحلية (الشركة 
سابقا) وليس كعاملين فيها. وإن الإنترنت تقدم نموذجا لإلغاء الحيازة لأنها 
غير مملوكة لأحد» وإنها بالطبع بمثابة جماعة محلية تعمل لغرض مشترك 


لخدمة أعضائها'. 
* وجهة النظر المقابلة 


لاشك في أن الحاجة متزايدة لمزيد من التنظيم الذاتي لمواجهة بيئة 
الأعمال بالغة التعقيد وذات المنافسة غير القابلة للتنبؤ في مفاهيمها وأساليبها 
الجديدة التي ا بها المنافسون الحاليون والداخلون الجدد وخاصة في ظل 
الإنترنت ا أصبحت مصدرا ل ينقطع لنماذج الأعمال الجديدة المهددة 
للأعمال الحالية بمخاطر وتهديدات واسعة عميقة. ومع ذلك فإن هذا الاتجاه 
القائم على التنظيم الذاتي كبديل للشركات وإدارتها وتنظيمهاء يصطدم 
بعقبات ومشكلات عديدة اهمها: 

اق التنظيم الذاتي القائم على الدروس المستفادة من القصص 
البيولوجية وأنماط سلوك الحشرات الاجتماعية سرعان ما يصطدم بحقيقة 
أن حياة وبيئة هذه الحشرات بسيطة جدا ولا تحتاج في الغالب إلا إلى 
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قواعد بسيطة وهذا ما تعتمد عليه هذه الحشرات فى تصريف حياتها 
المحدودة. في مقابل بيئة أعمال وأسواق بالغة التعقيد لا يمن إدارتها 
قاف ةف ةوا ال ا ےد ك هو 
أن كل القدرات الذكائية الحالية تقتصر عن مجاراة هذا التعقيد وتغيراته 
غير القابلة للتنبوؤ. 

تياد أن التنظيم الذاتي ودروسه المستفادة قد تم استخدامها وتوظيفها من 
قبل الشركات وإدارتها الباحثة باستمرار عن مفاهيم وأساليب جديدة تساهم 
في تأدية الأعمال عموما والعمليات على وجه الخصوص بكفاءة عالية. 
وبالتالي فإنه جزء من أجندة الإدارة من أجل التحسين والتطوير لأدائها 
وهذا هو موقعه وليس موقعه أن يكون البديل عن الشركة والإدارة. 

ج- إن التنظيم الذاتي يتميز بأنه يعمل من أجل غرض مشترك أو هدف 
متقاسم من قبل جميع الأعضاء أو المشاركين فيهء والسؤال الذي لابد من 
طرحه: من يحدد هذا الغرض لأي تنظيم ذاتي؟ فإذا كان في الحشرات 
الاجتماعية تعمل بفطرة الخالق في بعدها الوراثي التي تحدد ما يجب 
عمله» فماذا عن التنظيم الذاتي الإنساني؟. ولا شك في أن الإدارة هي التي 
كانت في الماضي تحدد هذا الغرض وستظل كذلك في المستقبل. ولقد 
شار بیتر دراکر (إه‌)یںط.۲.۴) إلى أن الكثير من الأسس والمبادئ 
الإدارية سادت ثم بادت ولكن تظل الخاجة الى جهة ار مرجع هاي بن 
القرارات في اللحظات الحاسمة. وكل الشركات تمر بمثل هذه 
اللحظات“'. 

د. إن التجربة الإدارية تكشف إنه فى كل الحالات كانت هناك نجاحات 
وإخفاقات وهذا مامرت به الإدارة فى تجاربها خلال الفترة الطويالة 
الماضيةء وإن التنظيم الذاتي يمكن أن يمر بهذه النجاحات في حالات أو 
شركات معينة ويمر بالإخفاقات في حالات أو شركات أخرى. ولكن 
العبرة في الإدارة التي تستطيع وهذا واجبها الأساسي أن تبحث عن 
النجاحات وتعظم نتائجها وتتجنب الإخفاقات أو تقلص آثارها. 

أن هذه المناقشة المستفيضة لمقولة (نهاية الإدارة) في مبرراتها 
المؤيدة والمبررات المعارضة تكشف عن أن التغييرات العميقة والسريعة 
لا يمكن التهوين منها ولكن في نفس الوقت لا يمكن القبول بتهويلها إلى 
الحد الذي يضع الشركات أمام تحديات غير مسبوقة لأن المطلوب منها أن 
تواجه هذه التحديات بدون الإدارة التي كانت على الدوام هي صمام الأمان 
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للشركات في مواجهة جميع التحديات وتجاوزها خلال تأريخها الطويل 
الذي امتد لأكثر من قرن من الزمن ولا يقلل برأينا من الاتجاه القائم على هذه 
المقولة طرح مفهوم الإدارة الإلكثرونية خاصة في اتجاهاتها الحالية التي 
تحولها إلى حلقة مضافة في هذه المواجهة بسبب إهمال البعد الإداري في 
هذا المفهوم والتركيز على البعد التكنولوجي (الإلكتروني) في إطار 
مواجهة تضع التكنولوجيا في مواجهة الإدارة وليس في إطار التكامل 
بيهما. وهذا ما ستناقشه في الفقرة التالية. 


-٤-٤‏ رؤيتان: إدارية وتكنولوجية 
لاشك في إن المناقشة الشاملة السابقة توصانا إلى أن هناك رؤيتين 
تتعلقان ببقاء الإدارة واختفائهاء وهما: 


أولا: الرؤية الإدارية: ومن هم آنصارها بیتر دراکر (۲)ءں(.۲.۴) الذي 
لا تقتصر رؤيته على أن الإدارة ستظل تقود وإنما أيضا تمتد إلى أن 
الإدارة لا تدير التكنولوجيا وإنما تقود الأفراد. وإن المدير قد يتقن 
العمليات الحسابية والإحصائية ولكن يجب أن يتقن بدرجة أولى وأهم 
الحب والتعاون والإنصاف والضحك ومساعدة الآخرين. بل إنه يزيد 
غل ذلك بالقرل إن الإانترتت تزثر في الافتضاد والصسناعة والتجارة 
ولكن لن تؤثر على الإدارة. إننا بحاجة إلى إدارة مختلفة لأن كثيرا ما 
توجد الإدارة ولا توجد الثقافة القائمة على الإدارةء وكثيرا مايوجد 
المديرون ولا توجد النتائج. وإن القلب النابض في الأخير لأي دولة أو 
اقتصاد ليس التكنولوجيا وإنما المنظمة المدارة. 
وإن مما يعزز هذه الرؤية هو ما أشار إليه الاقتصادي دوغلاس نورث 
).N0:(‏ الحائز على جائزة نوبل من أن غياب الشركات الملائمة كان هو 
السبب في فجوة قرن طويل بين الثورة الصناعية والتوسع التكنولوجي 
الاقتصادي الدراماتيكي للقرن التاسع عشر. أي أن التوسع التكنولوجي لم يكن 
ممكنا لأن التطور الإداري والتنظيمي للشركات لم يكن متحققا مما أضاع 
قرنا من الزمن جراء ذلك. وإن مؤرخ الأعمال ألفريد تشilدذر_ (A. Chandler)‏ 
یری أن نصف هذا التحول الحاصل فيما بعد كان نتيجة الثورة التنظيمية 
وليس الثورة التكنولوجية . 
ثانيا: الرؤية التكنولوجية: وهذه الرؤية تعكس الإعجاب بالتكنولوجيا التي 
تأتي بالتطورات السريعة التي من وجهة نظر البعض لم تعد الإدارة 
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بمفاهيمها وأساليبها السابقة قادرة على مجاراتها. فالتكنولوجيا لم تعد 
مجرد أداة تحدد الإدارة اتجاهات تطويرها واستخدامها (التكنولوجيا 
فكرة تالية والإدارة هي الفكرة القبلية). وإنما التكنولوجيا التي تتطور 
بسرعة أصبحت هی التى تحدد خيارات تخصيص الموارد واتجاهات 
الإدارةوماينبغي عليها عمله (التكنولوجيا فكرة موجهة قبلية تسبق 
الإدارة). وإن دعاة هذه الرؤية يرون أن قطاع الأعمال ستقل أهميته 
كأنشطة مادية صلبة وتتزايد أهمية الأنشطة المرتبطة بالفضاء الرقمي 
وهذا سيؤدي إلى أن تحل تكنولوجيا التشبيك الفائق والاتصالات 
والموجة الخلوية محل الشركات وتحل البرمجيات والعاملين عليها من 
مبرمجين ومحللي نظم محل الإدارة. 
وإذا كانت الرؤية الإدارية تقلص بالاعتماد على صيغة التنافي (أما / 
أو ( (Either/Or)‏ من الدور المتعاظم لتكنولوجيات الإنترنت في الحياة 
والاعمال» فإن الرؤية التكنولوجية وبالاعتماد على الصيغة تقع في نفس 
فخ التهوين وهذه المرة تهوين من الإدارة. ولاشك في أن المطلوب ليس هو 
التفكير بصيغة (أما/ أو) وإنما التفكير بصيغة (كلاهما / و) ( طاه8 
. فهل يمكن النظر إلى أن طرح مفهوم الإدارة الإلكترونية (أو 
الرقمية أو الافتراضية) يحقق هذاالجمع المطلوب والتوافقية المطلوبة بين 
الرؤيتين؟. 
والإجابة كما نراها أن التسمية (الإدارة الإلكترونية) تحمل هذا التوفيق 
في الجرس والمظهر ولكنها تبقى على جوهر الصراع على أشده بين 
الرؤيتين في كل المفاهيم والأساليب ونماذج الأعمال الجديدة والمنتجات 
والخدمات وغيرها. فمع أن الحاجة ماسة إلى التحول من الإدارة التقليدية 
على الإدارة الإلكترونية التي تستفيد من كل إمكانات ومزايا الإنترنت 
وشبكات الأعمال» إلا أن هذا يجب أن ينظر في إطار التكامل والتفاعل 
وليس في إطار المواجهة بين الاثنين: بين الإدارة والتكنولوجياء بين 
الإنسان والتسهيلات؛» بين التفاعل الإنسانى والتفاعل الآلى» بين المعرفة 
الضمنية والكامنة في رؤوس الأفراد والمعرفة الصريحة في قواعد 
ومستودعات البيانات» بين الححدس الإداري والمعلوممات 
والبرمجيات...إلخ. 
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-0-٤‏ الإدارة الإلكترونية: تعارض ام تکامل 

إن الإدارة الإلكترونية (الرقمية) هي المدرسة الأحدث في الإدارة التي 
تقوم على استخدام الإنترنت وشبكات الأعمال في إنجاز وظائف إدارة 
التسويق» المالية الأفرادء تطویر العمليات والمنتجات والخدمات بطريقة 
التشبيك الإلكتروني). ن خصائص الإدارة الإلكترونية المتميزة الک 
سبقت اللإشارة لھا (التشبيك الفائق السرعة الفائقةءالتفاعل الي وفي کل 
مكان» الموارد والعمل عن بعد وبلا حدود) أغرت الكثيرين وفق رؤية 
هندسية على حساب الرؤية الإدارية في الاندفاع وراء الأعمال الإلكترونية 
والعمل بجد من أجل: 

- إحلال التكنولوجيا وقابلية الإجراء البيني محل الإدارة. 

- إحلال التنظيم الذاتي والإدارة الذاتية بفعل التشبيك الفائق محل 

إدارة الغير. 

- إحلال قواعد ومستودعات البيانات محل الدور البشري. 

إحلال التفاعل الآلي محل التفاعل الإنساني. 

- احلال المعرفة الصريحة المرمزة (فی الوثيقة فة وقاعدة البيانات) محل 

الإدارة الضمنية والكامنة (في رؤوس الأفراد). 

وهذه الاتجاهات تكشف على أن الرؤية الهندسية القائمة على 
التكنولوجيا تسعى إلى إحلال التكنولوجياوبعدها القياسي محل الإدارة 
ومبادئها ووظائفها وتفاعلاتها المختلفة. 

ومع الإدارة الإلكترونية القائمة على تكنولوجيا المعلومات والإنترنت 
أخذ يتبلور اتجاهين. الأول هو: المنظور الرمزي الذي يفقوم على اساس 
النمذجة القياسية للمعرفة سواء ۀ فى الوثائق والأساليب األمحددة مسبقا أو 
في الأنظمة القائمة على القواعد والنماذج (وهذه القواعد والنماذج تمثل 
قاعدة المعرف فة التي تستخدم في برمجيات الذكاء الصناعي) وهذا 
وتکنولوجيا الع هات “(IT)‏ والوثيقة E TET‏ 


ا احا ارا ۴ ا 


التقليدية بالأنظمة الخبيرة القائمة على القواعد والنماذج. ولقد أشار بيتر 
دراکر (P.F. Drucker)‏ إلى (أن المناصرين الراديكاليين للذكاء الصناع 
هم أولاد وأحفاد تايلور الحقيقيون) ". والثاني هو المنظور الإنسانيء» فإذا 
كان المنظور الرمزي يقوم على أن المعرفة هي الوثيقة (كرمز للمعرفة 
الصريحة) فإن المنظور الإنساني يقوم على أن المعرفة هي الفرد أو يتبقى 
في رأس الفرد (كرمز للمعرفة الضمنية أو الكامنة والمعرفة الصريحة 
K.(‏ icitاExp)‏ كما يصفها نوناکا (وه«رم1N)‏ هي البيانات الرسمية» 
النظامية الصلبة التي تقرأ كمياء والطرق المرمزة والمبادئ العامة وهذه 
المعرفة حسب نو ناكا تمثل المتأصل العميق Deeply (Ingrained)‏ في تقالید 
الإدارة الغربية من فردريك تايلور إلى هيربرت سايمون والقائمة على 
زو الباق کال امال المعار ماك اما 
المعرفة الضمنية (Implicit K.(‏ فأنها تمثل رؤية المنظمة ككائن حي 
(mءنصةعإ0‏ ع«iہا)‏ حيث الحس الجماعي بالهوية والهدف المشترك 
يجعل منها المعادل التنظيمي لدى الشركة للمعرفة الذاتية لدى الفرد . 

أن الإدارة الإلكترونية بما يتوفر لها من قدرات وفرتها تكنولوجيا 
المعلومات وبرمجيات التطبيق القائمة على الذكاء الصناعي» هي أكثر 
تمثلا للمعرفة الصريحة وابتعادا عن المعرفة الضمنية والكامنة. وهذا لا 
يعود إلى الحاجة لإحلال التكنولوجيا محل الإنسان كاتجاه متجذر في 
تأريخ تطور التكنولوجيا الغربية»ء وإنما أيضا إلى القدرات العظيمة 
لتكنولوجيا المعومات على جمع وتصنيف ومعالجة وخزن واسترجاع 
المعلومات بسرعة الضوء. و هذه القدرة أخذة بالتزايد باستمرار وقانونها 
الأساسي هو قانون مور (Moore's Law)‏ ومفاده: أن أداء الموصلات 
تتضاعف كل E‏ وكذلك إلى التشبيك الفائق القائم على الإنترنت 
والتشارك الشبكى. حيث أن التشبيك هو السمة الأساسية لعمل الشبكات 
داخل الشركة أو خارجهاء وهو المقياس لكيفية عمل الحواسيب والأجهزة 
القائمة على ا الاتصال والتقاسم للمعلومات بين أطرافها بدون 
تدخل إنساني0 والقانونڻ الأساسي لهذا التشبيك هو قانون متكالف 
Law)‏ ئه ) وهو النسخة الجديدة من قانون تزايد الغلة ومفاده أن 
قيمة الشبكة تتزايد بالتناسب المباشر مع مربع الأجهزة العاملة عليها '. 


وهذا كله يمكن أن يعمل لصالح المعرفة الصريحة (تكنولوجيا 
المعلومات وقواعد بياناتها) على حساب المعرفة الضمنية والكامنة (الفرد 
وخبرته وحدسه) في الإدارة الإلكترونية التي قد تبدو في مشروعات كثيرة 
أكثر ميلا لاستخدام البيانات والمعلومات بدلا من المعرفة. ولعل هذا هو 
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الذي أظهره فاهي وبروساڭ (kھیں۲‏ & (Fahey‏ في دراستهما لمائة 
مشروعمعرفة حيث أشررر إلى أن 
Sm‏ يدون مقاومين E MoT‏ 
المعرفة Kil Knowledge diu)‏ € 

كما أن هذا يظهر جليا في تطوير و التطبيق لنمذجة الاستجابة 
لطلبات وحاجات الزبون التي تحتاجها الإدارة الإلكترونيةوماتحتاج إليه 
في إدارة المعرفة كمافي (مشرف إدارة المعرفة لمايكروسوفت) المتاح 
على المو قع (http://www.microsoft.com/solution/km)‏ وكذلك النظام 
(01۵س) الذي طورته شرکة )×P۷N6(‏ بمساعدة E‏ في إدارة 
المعر فة للعاملين و الزيائن بطريقة نشار كية'“٤.‏ حیث ن الاستجابة 
للزبون غر ار ا ا 
التي يقدمها عند التعامل مع موقع الشركة على الوب. أن إدارة المعرفة في 
الشركات القائمة على هذا المدخل (الذي يقابل في الشركات التقليدية مدخل 
الإنتاج الواسع) هي إدارة الوثيقة الطريقة القياسيةء والجمع والتصنيف 
والمعالجة للمعلومات بالطرق الرسمية. وبالتالي فهي أكثر تمثلا بل تساو يا 
مع الإدارة الإلكترونية وبعدها القياسي الآلي البعد القائم على تكنولوجيا 
المعلومات . وکما یری لیم وکلوباس (یوطها× ۵مھ 1ا) آن ربط إدارة 
المعرفة بتكنولوجيا Ses as a‏ المجال. وحسب 
مجمو عة ٤‏ جارتنير (Gartner G.)‏ فان هذا الاتجاه خفض ادارة المعرفة إلى 
مستوى بدعة تكنولوجيا المعلومات. 

وقي المقابل فأن المدخل الإنساني القائم على الفرد وخبرته وقدرته على 
إنشاء المعرفة الجديدة يتجاوز تكنولوجيا المعلومات. فالشركة هي حسب 
حلزونية المعرفة لنوناكا (Nonaka)‏ أكثر من آلة معالجة المعلومات 
لقياسية وفق آليات الطبيعة المادية للدماغ وروتينيات العمليات المعرفية 
التي تتمتل خلفيتهافي أعمال هربرت سايمون («مسه1؟.1) ونيويل 
(11سه۸.N)‏ وغيرهماء وإنما هي نشاط بناء لإنشاء المعرفة الجديدة حسب 
ما قدمه ماتورانا وفاریلا (ھاeاو۷‏ & .(Maturana‏ وهما بیولوجیان تشیلیان 
قدما المعرفة كعمل خلاق مثمر. حيث أننا نأتي لننشىئ العالم بطرق تكون 
فريدة لأنفسنا . وبالتالي فإن المعرفة ليست قياسية ولا عالمية وإنما هي 
شخصية بدرجة ة عالية وصعبة التقاسم مع الآخرين وھا شا غل 
الإدارة الإلكترونية أن تهتم به لتحقيق التوازن بين هذين البعدين في 
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المعرفة الصريحة والضمنية (والكامنة) أي بين البعد الآلي والبعد 

الإنساني. 
وبعد فأن الملاحظة التي ترد في سياق تحليانا لمقولة «نهاية الإدارة» 

هي أنه ذا کان البعض يطرح مثل هذه الأفكار المضادة للإدارة فأن هناك 

في المقابل الاتجاه الذي أأكده هنري فايول منڏ أكثر من نصف قرن بان 

الإدارة عمل مجدي وذو قيمة» ويؤكده سايمونز و دافيلا ( 4م يومصS‏ 

ھاiہه)‏ في دعوتهما إلى مقياس جديد هو العائد lلyدارة‏ ) Retune On‏ 

والانتباه الذي يتمتع فيه هم الموارد الأكثر ندرة 6% 
TOT‏ نشير إلى الاستنتاجات 

يمكن تقديمها من أجل استكمال الفائدة وهي گا 

أولا: إن الإنترنت وشبكات الأعمال مثلت تحديا جوهريا للإدارة إلى الحد 
الذي أدى إلى أن يطرح البعض مقولة نهاية الإدارة. 

ثانيا: إن مقولة (نهاية الإدارة) وأبعادها الأساسية أخذت تظهر حتى في 
ظل الإدارة الإلكترونية التي تبدو في اتجاهاتها وممارساتها الأساسيةء 
تجسيدا للتكنولوجيا أو تكنولوجيا موجهة للإدارة أكثر مما هي عملية 
إدارية أو إدارة موجهة للتكنولوجيا. 

ثالثاء : إن مقولة (نهاية الإدارة) قد استندت في طرحها وتأكيدها على 
مبررات أساسية تتمتل في: تقادم الإدارة والمديرين» خفض تكلفة 
الصففةء قابلية التشغيل البيني» الغرض الواحد وليس س الواحد» 
الإدارة الذاتية مقابل إدارة الغير› والتنظيم الذاتي. وان هذه المبررات 
المؤيدة لهذه المقولة تواجه المبررات المضادة وبنفس القدر من التأكيد 
والتأييد بين المختصين. 

رابعا: إن الإدارة الإلكترونية في اتجاهات تطورها الخمسة التي طرحتها 
الدراسة قد أكدت على أنها يمكن أن تتطور نحو رؤية هندسية مقابلة 
ومضادة لرؤية إنسانية تفرض الإدارة متطلباتها وأبعادها التفاعلية 
الإنسانية. 

خامسا: إن الحاجة الماسة إلى رؤية تكاملية تقوم على التوازن والتعاون 
بين الإدارة والتكنولوجيا وليس على أساس التنافي والصراع بينها بما 
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يحول الإدارة إلى تكنولوجيا تتمثل في قواعد ومستودعات بيانات 
وبرمجية ذكاء صناعي تدار بدون حس وتفاعل إنساني. 
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-١-٥‏ المدخل 

ثمة تغيرات عميقة وواسعة أدت إليها شبكات الأعمال والإنترنت. 
فهذه التكنولوجيا في شكلها الاتصالي - الشبكي الأرقى (الإنترنت) 
أوجدت تحديات كبيرة أمام الأعمال التي أخذت تتحول بشكل متسارع من 
التركيز على العالم المادي إلى التركيز على العالم الافتراضي الرقميء 
فكان أن ظهرت أنماط جديدة من الشركات كما هو الحال فى الشركات 
المزيجة التي تقوم على الأنشطة المادية - الافتراضية وشركات الرقمية 
المجردة التي تعمل في الفضاء السوقي 
(eءaمء Market‏ على خلاف الشركات المادي التقليدية التي تعمل في 
المكان انسوقي (Marketplace)‏ للأعمال. 


وأخذت تجبر الشركات على نحو غير مسبوق إلى تبني الأعمال 
الإلكترونية في ظل ثورة أعمال وشركات الدوت وعدوى الإنترنت حيث 
كل الشركات تريد أن تعمل في فضاء الأعمال وشبكاته» وان كل شركة 
جديدة تجذب أخرى خلفها. وأن الأهم هو أن هذه التغيرات الت جاوت 
بقوة التغير التكنولوجي بوصف الإنترنت هو الشكل الأرقى لتكنولوجيا 
المعلومات»› a‏ 
دت للخت حن أخر ية نى شل فة الحد ات هل أن 
التكنولوجيا (الإنترنت وشبكات الأعمال) لا زالت مجرد أداة أو سلوب أم 
أنها أصبحت المسبب والموجه للأعمال ؟. وهل أن الإستراتيجية في ظل 
نماذج الأعمال الجديدة القائمة على الإنترنت لا زالت ضرورية ولهادور 
فعال في تحديد الميزة التنافسية والمحافظة عليها في الاتجاه الذي يلائم 
الشركة أم تحولت إلى عبء مقيد في ظل التغيرات السريعة؟» وأخيرا هل 
أن الإستراتيجية الإلكترونية (E-Strategy)‏ تحمل دلالات الإستراتيجية 
السابقة كتوجه طويل الأمد يوجه الشركة كلها أم ماذا تعني مثل هذه 
الإستراتيجية في ظل حركة آخذة بالتسارع في كل شيء بمافيها 
الإستراتيجية؟. 

E E O E SS 
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والسلبية (التي تضعف هذه الميزة) لتأثير الإنترنت على إستراتيجية 
الشركة مؤكدين على أن الإنترنت بخصائصها المتميزة قد تبدو أسرع مما 
يمكن أن تستجيب له الإستراتيجية كتوجه طويل الأمد. ولعل في بيئة 
الأعمال الإلكترونية التي فيها الميزة التنافسية متطايرة ونماذج الأعمال 
تأتي بالداخلين الجدد بساليبهم وخدماتهم غير القابلة للتنبؤ وغيرها الكثيرء 
ما يجعل الإستراتيجية أمام تحديات حقيقية تتراوح لدى الكثير من 
الشركات القائمة على الإنترنت بين العمل بدون إستراتيجية وبين القبول بها 
كمبدأً أو توجيه عام للإرشاد وليس للالتزام. وفي المقابل هناك من يرى أن 
موجة الاندفاع وراء الإنترنت والإعجاب بتكنولوجيا المعلومات (1۲) هو 
الذي أدى إلى مثل هذه الطروحات التي تفتقر إلى قواعد حقيقية تقوم عليها 
الأعمال. وأن الإستراتيجية وأسبقياتها وقواها المحركة للمنافسة والقدرات 
الجوهرية وعوامل النجاح الحرجة التي هي من نتائج العمل الإستراتيجي 
الناجح, ستظل مطلوبة مع الإنترنت أو أية تكنولوجيا جديدة أخرى. وبين تلك 
الرؤية القائمة على الإنترنت وهذه الرؤية القائمة على الإستراتيجيةوما 
بينهمامن محاولات كثيرة من أجل التسوية والتوفيق» هناك حاجة إلى 
المراجعة والتقييم لهذه الطروحات. 


-٠-٠‏ الشركات الإلكترونية (الرقمية) 
أن الخصائص المتميزة للإنترنت التي عرضنا لها في الفصل الأول 
الأعمال على أن ثمة عالما رقميا وشركات إلكترونية- 
قمية تنشاأً تنشاً وتتطور بسرعة مذهلة إلى جانب العالم المادي والشركات 
المادية التقليدية القائمة. وعلى هذا الأساس يمكن أن نتحدث عن طيف 
للشركات ممتد بين نهايتين قصوتين يمكن توصيفه من خلال أنماط 
أولا: الشركات المادية ائفجرذ5 Pure Corporation)‏ yااPhysica):‏ وھذo‏ 
الأصول المادية والبنية التحتية (المكان» الأبنيةء الآلات ...الخ) التي 
لحل الشركة کی ری کر لے انا المحددة بدقة في نظام 
تشغيلي محدد» وقدرات جوهرية داخلية تمثل مصدر قوة الشركة 
وا تفوقم_ااالت ي ب 
حمايتها تتكامل مع هرمية المعلومات الواسعة اة في اغلىي 


ُ الفصل الخامس ا 


والضيقة والفقيرة في الأدنى. ويمتل هذا النمط شركات كبيرة مثل 
(IBM)‏ 

و (Digital o)‏ حیث توصف بأنهاز رؤية نطور كل شيء في 
العالم, ولقد كانت هذه الشركات الكبيرة ت تسعى لتحقيق ميزة تنافسية 
مستدامة طويلة الأمد من خلال الاستخدام لرافعة مواردها الذاتية 
ا واا كانت مثل ي 
الأ عمال الجديدة المرتطةبها؛ لم تعد ممكنة. فلا ميزة تنافسية ممكنة 
إلا الميزة التنافسية قصيرة الأمد والمتطايرة (ع1نهاه۷). 


ٿانیا: الشركة الرقمية المجردة :(Digitally Pure Corporation)‏ وهده 
الشركة تقع عند النهاية القصوى الأخرى وتمتلها شركات الدوت 
(Dot.Coms)‏ الي تعمل فقط في فضاء الأعمال الملصنوع من 
المعلومات والرقميات بدون بنية تحتية مادية واسعة تتطلب استنمارات 
كبيرة (وان كانت لها بنية تحتية رقمية تتكون من نموذج أعمال وموقع 
على الوب وبرمجيات تطبيقية ...الخ)» رؤية رقمية تقوم على إنتاج كل 
شيء خارج الشركة من خلال موردين أو تقديم كل الخدمات التي 
تتعامل معها بالاعتماد على قدرات الآخرين» تنظيم أفقي وشبكي يقوم 
على أساس السوق وطلبياته (حيث كل طلبية تمثل برمجية تفاعلية 
وان ا کے ا ی اه ر ل ف 
وقدرات جوهرية خارجية لدى الموردين يتم استخدامها من خلال عقود 
تتكامل مع تقاسم كثيف وفعال للمعلومات. وتمتل هذا النمط شركات 
مثل اير وتيك )۸٥٥٥٤1(‏ التي أوجدت المصنع الافتراضي”'ء وشركة 
إيي (وهط8) كمكتب لحفظ الاتفاقيات وعقود التأمين وقواعد 
البيانات'»ء وشركة (زطهاههل1) كبائع إلكتروني لسيارات لدى الموزعين 
الآخرينء وأخيرا أمازون کوم (ط ۳2۸.٥٥‏ ۸) التي لیس لھا متاجر 
الافتراضي أو موقعها على الإنترنت )٠١(‏ مليون كتاب أكبر بعشر 
مرات مما تعرض اكبر سلسلة للمعارض الكبرى للكتاب“ 

ثالثا: الشركات المادية - الرقمية المزيجة: وهى الشركات التي تجمع بين 
النشاط المادي والنشاط الرقمي وتحقق التكامل بينهما من خلال توافقية 
الآخطل - الفر ات تكن ال ر كا من أن ةباقنل ها لها هن 
قدرات داخلية (النشاط المادي) مع الاستعانة بأفضل مالدى الموردين 
الآخرين في مجالات أو قدرات يكونوا فيها هم الأفضل في السوق» او 
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من خلال إقران النشاط المادي للشركة بخدمة رقمية تقدم على 
الإنترنت (النشاط الرقمي). ومن خلال ذلك التكامل بين النشاط المادي 
والافتراضي» فأن الشركات المزيجة تتجنب نقاط الضعف المتعددة في 
كلا النوعين السابقين من الشركات المادية والرقمية (انظر الشكل رقم 
(. 


الإستراتيجية __ | - الجمود الإستراتيجي وبطىئ | - التبسيط المبالغ به وفقدان التميز 
الاستجابة 


)١( القدرات‎ 


القدرات )( - اسرار يجب حمايتها نتجات لبيع سهلة الاستنساح 
يله ضحايا البنية التحتية - ضحايا الاخرين (الموردين) 
الميزة به | - متطايرة غير قابله للتنبو 
طبيعة الشركة 


I 


ut 


التكنولوجيا 
المدخل 


الزبون )١(‏ - إنساني ينبغي الحد من | - إلكتروني كثير التجوال سهل 
حضوره التحول 


E OTE 


رون () 


المعو 
لمناة 


١ 
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اسه 


: - ولكن قد yS‏ 
لر ر آلب | - المرض بترم ت اتاب 
: : - الشركة هي الوسيط 
- انشطة رقمية افتراضية | - انشطة مادية لتكوين توافقية 
لتكوين توافقية فعالة مادية فعالة رقمية ‏ مادية 
رقمية 
فهده الشركات تتجنب اأنقد الذي يوجه إلى الشركات المادية المجردة 
في کونهاا ٤‏ صبحت في ظل السوق سريع التغير والمناة فسة الفائقة من 
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ضحايا البنية التحتيةء كما تتجنب النقد الموجه إلى الشركات الرقمية 
المجردة في کونھا شركاٽ جlg« (Hollow Corporations)‏ تقع تحت 
رحمة الأخرين قى ا لاتا جوا قراف راوز مع و غيرها وتش مالأداء الس 
man Brothers)‏ ethا)‏ وكشف عن الخلل الكبير في نموذج اعمال آمازون 
وفق معايير الأداء المالي وما ارتبط بذلك النموذج من خصائص أدت بعدد 
لا يحصى من تجار التجزئة إلى كارثة غير مسبوقة. وهذا ما أوجد ما 
سمي بالخوف من أن تكون أمازونيا )Fear of Being Amazoned)‏ في 
إفراغ الشركات من قدراتها الجوهرية. 

والشركات المزيجة والتي يطلق عليها تسمية الشركات القائمة على 
مدخل الأحجار والنقرات (Brick-Clicks)‏ يمكن أن تمتد على مدی واسع 
من تکامل بين ما هو مادي وما هو رقمي (انظر الشكل رقم .)-١‏ 


الشكل رقم :)١-١(‏ السلسلة المتصلة للأعمال التقليدية إلى الأعمال الإلكترونية 


إلكتروني- مادي إلكتروني ۰ 1۰ / 


حجار فق¡ط Brick-only‏ نقرات فقط راہہ-یClick‏ 
المخزون الموقعي توسط المعلومات 
خبرة التسوق في المتجر السرعة 
الفورية (جرب» اشتري» خذ تاجر مادی المباشرة: خبرة وجه لوجه 
إلى البيت) تاجر رقمية المحتوى المشخصن 
الخدمة (الاستعادةء التصليح» شركة سيارات - الأتمتمة (المساعدات» 
التبديل) خدمات الوب الإنذارات) 


وأن مرشد هذه الشركات المزيجة في ذلك يمكن أن يكون قانون كوس 
(Coase’s Law)‏ الذي يشير إلى أن الشركة تميل إلى التوسع في النشاط 
(المادي مثلا) حتى تصبح تكلفة تنظيم صفقة إضافية داخل الشركة 
مساوية لتكلفة تنفيذها في السوق المفتوحة., بعبارة أخرى اذهب إلى 
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المختص الأكفأً حيث المختص يمثل التكلفة الأقل) وفى كل هذه 
التغيرات لابد من الاهتمام بالملاحظات التالية: ٠‏ 

أ- أن العالم الرقمي الذي بات يمثل فضاء للأعمال أخذ ينشئ فرصا 
عظيمة أمام الشركات الرقمية التي يمكن أن تعمل وتتكامل مع 
الأعمال المادية القائمة من أجل تحسين القيمة التي تقدمها الشركة 
لزبائنها. فسلسلة القيمة المادية (٥۷م)‏ في المكان السوقي يمكن أن 
تتكامل مع سلسلة القيمة الافتراضية )۷۷٥(‏ في الفضاء السوقي 
فيدرال إكسبريس (×ع4ه۴) استخدمت الفضاء السوقي لتحسين 
القيمة التي تقدمها للزبون من خلال السماح للزبائن بتعقب رزمهم 
البريدية عبر موقع الشركة على الوب (عانوطه۷) من خلال برمجية 
يحصلون عليها من الشركة . 

ب- أن فضاء الأعمال أخذ ينشيء فرصا جديدة للأعمال تتسم بالقدرات 
الكبيرة على تقويض فرص الأعمال الحالية القائمة رغم 
الاستثمارات والبنى التحتية الضخمة فى الأعمال الحالية والتى 
سرعان ما تصبح متقادمة وبلا أهمية تذكر. 


ُ الفصل الام انر 


الشكل رقم :)۳-١(‏ سلسلة القيمة الجديدة: المادية - الافتراضية أو الرقمية 


TEE ET الإمدادات : مداد‎ 


سلسلة القيمة الافتراضية أو الرقمية 


Source: Colin Turner(2000): The Information e-cnomy, Kogan, Page, p29. 
وفي هذه الحالة فأن النشاط الرقمي يحل محل النشاط المادي. والمتال‎ 
الصارخ هنا والذي سبقت الإثارة إليه يتمثل في الموسوعة البريطانية التي‎ 
كانت تباع کتوزيع مادي بأکثر من ألف دولار» ولکن هذه الموسوعة شأنها‎ 
کتوزیع رقمي أصبحت تباع‎ (Microsoft Encarta) شان موسوعة إنكارتا‎ 
على قرص ليزري بحوالي خمسين دولار. وأن العديد من الناس قد‎ 
يحصلون عليها مجانا حيث يتم تنصيبها على جهاز هم الشخصي عند‎ 
الشراء. وهذا ما اضطر جامعة شيكاغو مالكة الموسوعة بعد الانهيار في‎ 

أعمال الموسوعة إلى بيعها ‏ . 

والمثال الآخر هو كتاب الوب (Web Book)‏ الآخذ بالانتشار والذي من 
المتوقع أن يحل محل الكتاب التقليدي بنفس القدر الذي تحل فيه المكتبة 
الإلكترونية محل المكتبة التقليدية التي قد تتحول إلى متاحف كوسيلة 
لاتخلص من البنية التحتية للأعمال التقليدي. 

ج- أن فضاء الأعمال اخذ ينشيء نماذج الأعمال الجديدة التي تنشيء 
أسواقا جديدة للتجارة والأعمال الإلكترونية كما هو الحال في نموذج 
التسوق بنقرة واحدة لأمازون كوم والمزادات المعاكسة موإمرءR)‏ 
(sەناەں A‏ التي سجلت كبراءات اختراع خاصة بطرق الأعمال 
لتفتح مجالا واسعا لتسجيل مثل هذه البراءات القائمة على الإنترنت. 
ولقد أدى هذا مع ما قامت به عدوى الإنترنت التي اجتاحت الشركة 
إلى موجة واسعة وقوية لتبنى الأعمال القائمة على الإنترنت. فهذه 
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النماذج وبراءات اختراعها لا تهدد فقط براءات الاختراع الميكانيكية 
(كما في استخدام الرمز الرقمي كمادة أولية في الصور بدلا من المواد 
الكيميائية في التصوير التقليدي مثلا), وإنما هي أيضا تهدد نمط 
الأعمال السائد. 
ورغم كل ذلك يظل السؤال الأساسي: هل أن شركات الدوت والأعمال 
القائمة على الإنترنت ساهمت في تعزيز الميزة التنافسية للشركات أم أنها 
عملت على إضعافها بعد أن حولت الميزة التنافسية طويلة الأمدفى 
القر كات الي مدز فض ة الأمد ومتط ار ي رهل أنها صرزت المقافة 
على أسس إيجابية ام أنها ساهمت في إضعاف هذه المنافسة وأسسها من 
خلال تنافس سرطاني لهذه ركو فل التي خضعت إلى تقليد 
واستنساخ نماذج سيئة الإعداد ولا تد تتسم بالتميز؟. ولا شك في أن مثل هذه 
الأسئلة لابد من أن توصانا إلى التساول الأكثر أهمية: هل أن الإنترنت 
بكل خصائص أعمالها وشركاتها التي تحدثنا عنها أضعفت الإستراتيجية 
أم أنها ساهمت في تعزيز دورها وأهميتها؟. 
-۴-٠‏ الإنترنت والإستراتيجية 
أن خبرتنا الحالية في مجال الإستراتيجية وهى خبرة واسعة وغنية تقوم 
على أربعة أبعاد أساسية على الأقل يمكن إيرادها فيما يأتي: 
أولا: الإستراتيجيات التنافسية التي تمتل فيما حدده بورتر )M.۴o)(‏ 
بإستراتيجية قيادة التكلفةء والتمّيزء والتركيز . وأن الشركة يجب أن 
تكون ذات خيار إستراتيجي واضح لتحقق مزايا الإستراتيجية. وان 
الشركات التي لا تتبع إستراتيجية واضحة وتقف عند منتصف الطرق 
بين هذه الإستراتيجيات الثلاث تقوم بالأسوأ . 
ثانيا: أن الإستراتيجية تضمن وحدة الاتجاه طويل الأمد للشركة والتى 
تنعكس في بؤرية الميزة التنافسية التي تفرض أن تبذل الشركة كل ما 
تخل مز تا التافنة متكدة س امة وة الأمد 
ثالثا: المبادلات الإستراتيجية: أن بؤرية الميزة التنافسية بالتأكيد طرح 
مسألة المبادلات الإستراتيجية (Strategic Tradeoffs)‏ كما هو الحال في 
المبادلة الأساسية بين النظام التشغيلي (التكنولوجيا والقياسية) والزبون 
(الحاجات الخاصة والتنوع). أن الشركة ذات الإستراتيجية الواضحة 
في مجالها تكون أكثر قدرة على استدامة الميزة التنافسية بالابتكار 


ُ الفصل الام e‏ 


التكنولوجي بالنسبة لإستراتيجية قيادة التكلفة» أو التحسين المستمر 
والتقسيم السوقي (بالنسبة لإستراتيجية التيز ) وبالتجميع السوقي 
المحدود والمتمَّنٍ (بالنسبة لإ ستراتيجية التركيز). أن هذه الخبرة تكشف 
عن عدم إمكانية أو صعوية الجمع بين بعدين للأداء الإستراتيجي أو 
بين ميزتين تنافسيتين بشكل كامل في شركة واحدة وإستراتيجية واحدة. 
رابعا: القوى التنافسية الخمسة التى تكشف عن قواعد المنافسة» وهى التى 
تساعد عند تحليلها وتقييمها على تحديد جاذبية وربحية الصناعة (مجال 
النشاط). وهذه القوى التنافسية هي: شدة المنافسة بين المتنافسين 
الحاليين» الداخلون الجدد, المنتجات أو الخدمات البديلة»› القوة 
التفاوضية للمشترين» وأخيرا القوة التفاوضية للموردين. والواقع أن 
هذه القوى الخمس تمن الشركة من القيام بتحليل بيتتها الداخلية 
والخارجية وتحديد نقاط القوة والضعف داخل الشركة والفرص 
والتهديدات في بيئة الشركة الخارجية وفق (ءنوراة۸ .)SW01‏ وأن 
على الشركة أن تختار إستراتيجيتها في ضوء هذا التحليل لكي تستطيع 
أن تحقق ميزتها التنافسية. 
خامسا: رغم أن الاهتمام الإستراتيجي تطور تأريخيا من التركيز على 
المنتج إلى التركيز على الزبون (حاجات السوق وتطلعاته, إلى التركيز 
على المنافس (المعايرة)» وأخيرا إلى التركيز على السوق (المنتج 
والزبون والمنافس)» إلا أن الإستراتيجية كتوجه مستقبلي طويل الأمد 
حدت من قدرة و یا و يي 
الأسواق سريعة التعو التي تتسم بالمنافسة الفائقة التي في ظلها فأن أية 
ميزة لن تدوم طویلا اها قد برعا ران المیرذ الي قى هي ا 
الميزة التي تنتج عن القدرة على توليد مزايا جديدة. 
أن هذه الأسس والقوى والأبعاد واجهت تحديات كبيرة من الأعمال 
القائمة علی اللإنترنت بنفس القدر الذي واجهت به الكثير من ق 
والافتراضات التي قامت عليها الإدارة والأعمال التقليدية. فالإنترنت آتت 
ا جديدة بما في ذلك المفاهيم المتعلقة بالإستراتيجية. كما أن 
الإنترنت آتت بأنماط جديدة من المنافسة الفائقة بما في ذلك المنافسة 
و e.‏ المصغرة والميزة ة التنافسية المصغرة ة (Mini- Advantage)‏ 
المتطايرة وفائقة السرعة. كما أن الإنترنت وبفعل موجة التشبيك خلقت 
امكانيات عظيمة لاستخدام قدرات الآاخرين كرافعة في تحقيق ميزة 
تنافسية. ولعل الأكثر إثارة للاهتمام هو هذا التكاثر المذهل في أعمال 
وشركات الإنترنت. حيث أن الإنترنت اليوم هي القطاع الأكثر استحواذا 
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للاستثمارات وتوسعا في استخدام ألمع العقول وإتاحة المجالات ت لتسجيل 
أكبر عدد من الصفقات ما بين الأعمال (B2B)‏ وبين الأعمال والزبائن 
.)82٥(‏ ففي نهاية التسعينات كانت هناك ( )٠‏ بليون صفقة على 
الإنترنت وإن عدد المستخدمين للاإنترنت (كفرص جديدة للأعمال) 
يتضاعفون كل مائة يوم منذ أواخر التسعينات '. وان شرکات مثل 
أمازون كوم والياهو!: وهما من نجوم العصر الرقمي والأعمال القائمة 
على الإنترنت» حققت تنامى أعمال سريعة ومذهلة من جوانب عديدة, 
ارون اس ات كر ن افر اي على ا ن عاو ةا 
إتحاد أمازون كوم آلذي يشارك فيه أكثر فن 0 لفاو" او 
شركة الياهو! (!ممطه) التي بدأت أعمالها عام ٤‏ ۱۹۹ كبوابة عليا ی 
الإنترنتٽ (Top Portal)‏ سرعان ما أصبحت مولكة لعدد مذهل من 
ر ی ارہل فی ارت امار ا رین ر کی یر 

RT TE‏ %) ورأسمال سوقي 
تجاوزت به قيمة شركة كبيرة مثل والت ديزني “ ولعل الأهم في كل 
هذه الأعمال والشركات الجديدة التي نشأت وتطورت بسرعة كبيرة كما 
في شركة الياهو ! التي بدأت كفهرست لمواقع الوب لتصبح خلال فترة 
وجيزة شبكة واسعة من الوسائل المتعددة والتجارة وخدمات الاتصال»› هو 
أنها رغم هذا التطور لا تملك أية إستراتيجية. مما بات يطرح تساؤلات 
عن معنى ودلالة الإستراتيجية في ظل الأسواق سريعةا لتغير كمافي 
الشركات التي تعمل على الإنترنت. إضافة إلى التساؤل عن جدوى 
الإستراتيجية في ظل فرص غير متوقعة ورشيقة وأعمال تقوم على 
التجريب لكسب و إنشاء الفرص» وتعمل على أساس الهجمات على السوق 
لتحقيق ميزة تنافسية؟ 

أن مثل هذه التساؤلات لا تستجيب فقط لخصائص جديدة تتسم بها سوق 
الأعمال الإلكترونية على الإنترنت فقط وإنما أيضا تتجاوب مع مفاهب 
جديدة كانت ولا تزال منذ التمانينات تتعالى من اجل إكساب الاستراتة 
المزية هن المرونة والر شاق وا لاستجاتة السريعة لما بخدك قى العمليات 
اليومية المتعلقة بالنظام التشغيلي داخل الشركة وبالزبون وحاجاته في 
السوق واعتبار ضعف الاستجابة الإستراتيجية هي المسؤولة عن تراجع 
الكثير من الشركات في ظروف السوق الحالية. ولعل مما يزيد من حدة 
هذا الاتجاه المعارض للإستراتيجية وجمودها المفقرض» هو أن شركات 


الدوت الجديدة تقاد من قبل مهندسين إلكترونين أو المعجبين بالتكنولوجيا 
أو العقلية الهندسية القياسية فيما يشبه الظهور الأول للإدارة في نهاية 


ا صالخا ر 


القرن التاسع عشر على أيدي المهندسين الميكانيكيين مما أملى العقلية 
الهندسية القياسية على الإدا رة" لفترة طويلة لم تستطع التخلص من 
أثارها في الشركات التقليدية حتى الآن. والواقع أن المهندسين هم اقرب 
إلى صوت الآلة وبياناتها القياسية في ظل الإدارة العلميةء وهم اقرب إلى 
قدرات الحاسوب سرعة: تو ها مما يفرض على الإدارة في شركات 
الرقمية تعقب هذه التغيرات أكثر من قيادتها مما يؤدي إلى ضروب 
تأرجح هذه الشركات استجابة للتغير التكنولوجي أو استجابة للتغيرات 
ارا قي ون E oS‏ 
اال رالرى الال رل ارا الا من ار جه 
الخفية في الغالب والعلنية في بعض الأحيان» هو أن دعاة الإنترنت الذين 
یرون بها أرقی e‏ عرفها وتسان وتحت تأثير التغير 
لوالو لأسراة والمحات وحتى في بعض الأحيان القيم والعادات 
والسلوكيات) وعلى مستوى الكرة الأرضيةء أصبحوا يرون أن التكنولوجيا 
لم تعد مجرد أداة أو وسيلة ت تتم إداراتها لتحقيق الأهداف إنما هي الموجه 
والمسبب للتغيرات المختلفة وهي التي تنشيء الفرص وتوجد الميازة 
التنافسية والمعوّل عليها في تحقيق أهم هدف تسعى إليه الشركات ألا وهو: 
الربحية. وهكذا وبشكل واضح ومحدد أصبحت الإنترنت تمثل التحدي الأهم 
للإستراتيجية على الأقل في ثلاثة جوانب أساسية: أولا: عدم الحاجة إلى 
الإستراتيجية كخطة أو اتجاه طويل الأمد يجبر الشركة على تمتله في كل 
الظروف بمايحد من مرونة وقدرة الشركة على الاستجابة للتغيرات 
السريع في السوق. 
ثانيا: في ظل التغيرات السريعة في السوق والمنافسة الفائقة في مجال 
الأعمال القائمة على الإنترنت» ليس بالإمكان تحقيق ميزة تنافسية 
مستدامة طويلة الأمد ولا يمكن ضمان استمرار الربحية في المدى 
الطويل في أعمال الشركة. 


ثالثا: لم تعد الإستراتيجية (كمرشد طويل الأمد للشركة وقدراتها 
الجوهرية) فكرة قبلية »)Beforethough)‏ وإن التكنولوجيا (والإنترنت 
ضمنها بو صفها التكنولوجيا الأحدث) هي فکرة نوي (afterthought)‏ 
يجب أن توجه وتخضع للتوجه الإستراتيجي ذ في الشركة. 
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-٠-٥‏ الإستراتيجية والإنترنت: الموقف والرؤية 

لم تكن التكنولوجيا في أي وقت مضى تشكل تحديا للإدارة عموما 
وللإستراتيجية الإدارية بشكل خاص مثلما هي الآن في ظل تكنولوجيا 
المعلومات وذروتها العليا الإنترنت. ففي بداية الثورة الصناعية التي 
ارتكزت على محور تكنولوجي هو المحرك البخاري (nہiع٬٤۴ »)Steam‏ 
ظهر مبدأ تقسيم العمل كأداة تحكم في التكنولوجيا وفق ما تحدّث آدم سمث 
(ن4.5) في أحد مزاياه الثلاثة في كتابه (ثروة الأمم) في القرن الثامن 
عشر. وفى نهاية القرن التاسع عشر وعندما ظهرت الشركات الكيماوية 
والكهربائية الكبيرة كتطبيقات قوية للتكنولوجيا الأبكر» فإن البحث 
والتطوير («»۸) كموجه له ذه التكنولوجيا تم إخضاعه في إطار 
التخصص الوظيفي للاإدارة والممارسة الإدارية الحديثة حينذاك. فكانت 
الإدارة هي الجهة الواسعة التي تنطوي تحتها التكنولوجيا كجبهة 
متخصصة 0١‏ . وفى القرن العشرين كان صعود التكنولوجيا وتطبيقاتهافي 
شركات الأعمال قد وصل ذروته گی العقلية الهندسية التي عظمت النظام 
التشغيلي واقتصاديات الحجم والمنتج القياسي الواحد. ولکن هده العقلية 
الهندسية والاتجاه القياسي واجه أصعب حملات النقد في السبعينيات مع 
تصاعد المنافسة وظهور المنافسين الجدد بمفاهيم وأساليب جديدة لا ترتکز 
على القياسية في عصير طماطم واحد لأكثر من )٠٠١(‏ بلد حسب توم بيتر 
COTO Peters)‏ وفيما بعد حجم واحد أو نظام واحد لا يلاءم الكل. 
ليتحول التركيز من النظام التشغيلي (التكنولوجيا والتوحيد القياسي) إلى 
الزبون (الحاجات الخاصة والتنوع) ومن المنتج القياسي إلى المنتج الزبوني 
Customized P.(‏ ) ولکن مع الإنترنت تعود التكنولوجيا مرة أخرى لتقلب 
الطاولة من جديد ولتقوم بإعادة النظر بالمبادئ والبديهيات الإدارية 
والافتراضات الأساسية للأعمال. ولعل ذروة ذلك يظهر فى رؤية 
الانترنيتين حول الإستراتيجية. وفى مقابل ذلك فإن دعاة الإدارة 
والإستراتيجية الإدار ية لا زالوا يرون أن لاشيء تغير وأن الإنترنت رغم 
أهميتها التكنولوجية وتأثيرها فإنها ليست هي التكنولوجيا الأعظم في 
التاريخ. ولعل ذروة ذلك تصل في رؤية الإستراتيجيين حول الإنترنت التي 
هي برأيهم أضعفت الأعمال دون أن تساهم في تعزيز قدرة الشركات 
والأعمال الرقمية في السوق. 
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الاسر دة تبدو في RINE‏ ر اا کی 
الشركة الإلكترونية الرقمية المجردة)»› وفي المقابل نجد حالات كثيرة 
مقابلة من عدم التكيف والتلاؤم الإستراتيجي (وخاصة في الشركات 
المادية المجردة). وفي كل من هاتین المجموعتين هناك القليل من 
الشركات التي استطاعت أن تطور إستراتيجية أعمالها الإلكترونية 
والمادية بما يمنحها قدرة جوهرية قابلة للحياة (ماطنه۷) وميزة تنافسية 
قابلة للاستدامة (م1طاaمنهاوں؟ك)‏ وبين هاتين المجموعتين هناك عدد كبيرة 
جدا من الشركات التي تتوزع على مدى واسع من السلسلة. إن مراجعة 
وتقييم العلاقة بين الإنترنت والإستراتيجية يمكن أن نعرض لها من خلال 
جانبين أساسيين هما: 

أولا: الموقف من الإستراتيجية: وهذا ما يتمثل في رؤية دعاة الإنترنت 

في مقابل رؤية دعاة الإستراتيجية. 
ثانيا: الإستراتيجيات المادية والإلكترونية المتاحة. 


0-0 الموقف من الإستراتيجية 

أن الموقف من الإستراتيجية يتراوح بين رؤية دعاة الإنترنت 
المتحمسين الذين يرون أن الإستراتيجية لم تعد مطلوبة في بيئة الأعمال 
المتغيرة باستمرار وبسرعة فائقة في مقابل دعاة الإستراتيجية المتحمسين 
الذين يرون أن الإستراتيجية هي الضمانة طويلة الأمد لبقاء الشركة 
ونموها. ونعرض فيما ياتي لهاتين الرؤيتين. 
أولاً: روية دعاة الإنترنت 


وتقوم هذه الرؤية على أساس أن المنافسة في زمن الإنترنت سريعة 
ورشيقة وغير قابلة للتنبؤء لهذا فإن المطلوب ليس هو السرعة في 
العمليات وعلى المستوى التشغيلي وعند الخط الأمامي كماكان في 
الماضي والتي مثلت الجيل الأول للسرعة»ء وإنما المطلوب وبشكل ملح هو 
تعجيل الإستراتيجية وعلى مستوى الشركة كلها وهذا هو الجيل الثاني 
للسرعة '. فالإنترنت أصبحت تواجه الشركات بحقيقة أن الميزة 
التنافسية يمكن أن تظهر و تختفي في ليلة وضحاها. وهذا ما يظهر 
واضحا في الصعود المفاجئ لشركات ونماذج أعمال جديدة في مقابل 
هبوط مفاجئ لشركات وأعمال أخرى. وهذا ما يمكن أن يحدث المرة تلو 
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المرة. فالإنترنت جعلت من الممكن أن تنظم الشركات أعمالها بطرق 
جديدة وان توزع منتجاتها وخدماتها الجديدة بالطرق الشبكية لعشرات 
الملايين في نفس الوقت. وان شركة مثل نتسكب (Netscape)‏ التي ظهرت 
علی مسرح عمال الإنترنت عام 11۹٤‏ وخلال عدة أشهر فقط تحولت 
إلى عملاق يمثل أكبر التهديدات التي تواجه شركة مايكروسوفت بكل 
جبروتها ". وحسب هذه الرؤية فإن الأعمال عندما كانت بسيطة في 
الاضي سعت اشر كات متاك اشر اتخات عة ھا و لگن کے الرقگت 
الحاضر فإن الأعمال أصبحت معقدة جداء وعلى الإستراتيجية أن تتحول 
إلى قواعد بسيطة. فکما یری إیسنهارد وسو ل (u11؟‏ لھ a۵‏ طم ) فإن 
المديرين المتنافسين فى الأعمال يمكن أن يختاروا بين ثلاث طرق متميزة 
للمنافسة والقتال. أنهم يمكن أن يبنوا قلعة ويدافعون عنهاء أو أنهم يمكن 
أن يهتموا بالموارد الفريدة ويحققون رافعة عالية فيهاء أو أنهم يمكن أن 
يتابعوا بمرونة الفرص الرشيقة بالاعتماد على القواعد البسيطة. وإن كل 
مذخل من هذه المذاخل الثلاتة بتطلب مجموهة من المهار ات النخذاقة 
وتعمل فى ظل ظروف مختلفة. ولاشك فى أن الأعمال القائمة على 
الإنترنت في الأسواق سريعة التغير تتطلب مدخل المرونة العالية 
للاستفادة من الفرص الرشيقة بالاعتماد على القواعد البسيطة وفق هذه 
الرؤية. والجدول رقم )٤-٥(‏ يوضح هذه المداخل الثلاثة وضمنها مدخل 
القواعد البسيطة. 


فكما يبدو أن شركات الدوت (Dot Coms.)‏ أصبحت تقفز على 
الإستراتيجية في أعمال الوب والميل إلى اعتبار أن موقع الوب مساوي 
للإستراتيجية'. فالإنترنت التي أخذت تخلق عددا كبيرا من الأسواق 
المصغرة (واء)ءةصهإء۷N)‏ المسيطر عليها ليس بالشركة وإنما بالزبونء 
دت إلغاء الحاجة إلى إستراتيجية معقدة. 

كما أنه في العصر الرقمي وحيثما تصبح الأسواق أذكى من الشركات 
فان الإستراتيجية في الأسواق القائمة على الوب ستكون على حساب قدرة 
الشركة على التفاعل مع هذه الأسواق. لهذا فإن الشركات الذكية اعتمدت 
مدخلا جديدا في ظل الإنترنت يتمثل في تبني قواعد قليلة بسيطة 
سرعة عالية تحدد الاتجاه ولا تقيده. وهذا ما أكدته شركة الياهو! 
(!00طه۷) التي حققت نجاحا غير مسبوق لا يمكن تفسيره بالتفكير 
والإستراثيجية التقليديين, كبوابة للإنترنت جعلت من هذه البوابة كابوسا 
للإاستراتيجيين ٠"‏ وخاصة بعد أن تعاظمت المنافسة وزادت من عدد 


الفصل الخامس — 


عقبات الدخول إلى الأسواق من منافسين جدد. 


8" الإنترنت والإستراتيجية ٠‏ 


الجدول رقم :)٤-(‏ ثلاثة مداخل للإستراتيجية 


ار ]لورد | الوا ایس 
a‏ 


a 


- هدف الاداء - قابلية الربح 2 - Ta‏ - النمو 


Kathleen M. Eisenhardt and D.N.Sull: Strategy as Simple Rules, HBR, 
Vol(79), No.(1), Jan 2001,p109. 


والواقع أن الإنترنت بماتقدم من خدمات ومعلومات متنوعة وفيرة 
وسريعة وبالوقت الحقيقي أصبحت ت تمثل مصدرا قويا أتحليل بيئة الشركة 
التنافسية للشر كات وتمكينها تشكل الذكاء التنافسي الذي يعظم من قدرتها 
ويثري حتى الإستراتيجية فيها (انظر الإطار رقم .)١‏ 

ومما يرتبط بذلك أيضا أن هذه الرؤية ترى أن تكنولوجيا الإنترنت 
أصبحت حاسمة في الأعمال وموجهة للشركات. فهي ليست أداة ولا 
أسلوبا تابعا للإستراتيجية. وإنها ليست وظيفة الفنيين والتشغيليين في 
الشركة وإنما هي وظيفة ممن هم من طبقة التنفيذيين. وإن التكنولوجيا 
تمارس سطوتها ليست كما كانت في السابق في مجال العمليات التشغيلية 
وخطوط الإنتاج الأمامية إنما هذه المرة في مجال الإستراتيجية 


e mE 


وإخضاعها لضرورات التعر التكنولوجي السريع الذي بات يأتي بالجديد 
الذي يغير الكفاءة كما يمكن أن يغير الأعمال وقدراتها الجوهرية وقواعد 
تكوينها وإستخدامه. فهذا التغير التكنولوجي السريع يأتي في موجات› 
وكما أن موجات المحيط تأكل الشاطىئ فإن التكنولوجيا تعمل على تآكل 
الإستراتيجية". 


الإطار رقم (): الإستراتيجية والإنترنت والذكاء التنافسي 
إن لك الافى هر تدر ارك على ر نالرات الك ر من 
مصادر مختلفة حول المنافسين والسوق والموردين والزبائن من أجل 
تحسین الأداء التنافسي وتحقيق الميزة التنافسية للشركة. ومع تکنولوجیا 
المعلومات والإنترنت فقد تزايد دور المعلومات في كسب أو خسارة 
الشركات بالذكاء التنافسي انها ابا تزاید عدد الشركات التي تشع 
برامج من أجل استخدام هذا وعم الذكاء. وقد شارت إحدىی 
الدراسات إلى أن نسبة الشركات التي ت تستخدم تكنولوجيا المعلومات في 
دعم الذكاء الصناعي تمثل حوالي (۳۱ /) في عام (۱۹۹۳)» لتزداد 

إلى ٥١(‏ ) في عام (۱۹۹۷)» ولتصل إلى ۷١٠(‏ /) في عام o‏ 

وان الكثير من الشركات تستخدم أدوات تكنولوجيا المعلومات (r)‏ 

والإنترنت وخدمات شركات الخدمة القائمة على الإنترنت من أجل تعزيز 

ذکائها التفاقسي. وتتدرج هده الآأدوات من الوكلاء الأذكياء ) Intelligent‏ 

(Agents 

(برمجيات تسمح بأتمتمة ا التي تتطلب e‏ إلى تنقیب 

علاقات بين es.‏ البيانات (Bits of Data)‏ باستخدام أدوات منطقية 

استخدام الذكاء ا ر ا 

التالية: 

١‏ مراجعة مواقع وب المنافسين: مثل هذه الزيارة يمكن أن تظهر 
المعلومات حول المنتجات والمشروعات الجديدة» التحالفات الممكنة 
والاتجاهات في الموازنة إستر اتيجيات الإعلان المستخدمة القوة 
المالية والمزيد (انظر الموقع التالي: .(dnb.com, lJexis-nexis.com‏ 

۲ - تحليل چ الأخبار ذات العلاقة ( Analyze Related New‏ 
يفكر الأفراد د اسوك وستجاكها مثلا ان المشارگین في 
مجمو عة الأخبار يضعون ما يرغبون وما لا يرغبون حول المنتجات 


3" الإنترنت والإستراتيجية 


المقدمة من شركتك والشركات المنافسة . تستطيع أيضا أن تختبر 
ردود فعل الناس على الفكرة الجديدة التي توضع لهم في سؤال. 

۳ ج ASR‏ وهذا يمكن أن ينجز من 
والوثائق الماليية ا قاع فاتاك إادجار الس 1 
.(sec. govl/edgrahp.‏ 

e EET ENTERS 
الزائرين الذين يصفون بشكل أفضل القوة والضعف لمنتجات‎ 
المنافسين.‎ 

-٥‏ استخدام خدمة توريد المعلومات لجمع الأخبار حول المنافسين. إن 
خدمات تقدیم المعلومات متل (Info Wizrd, My Yahoo)‏ تجد ماهو 
منشور على الإنترنت بضمنها مراسلات مجموعة الأخبار حول 
منافسيك ومنتجاتهم وترسلها إليك. هذه الخدمات تقدم أية معلومات 
مرغوبة بضمنها الأخبار وبعضها في الوقت الحقيقي مجانا أو 
برسوم رjaڍة .(Nominal Fees)‏ 
و ay‏ الشركة شل (Standard & u g (Dun & Bradstreet)‏ 
تقدم معلمات تمتد من تحليل الخاطرة إلى تحليل أسواق الأسهم 
الخاصة بالمنافسين مقابل رسوم. و هذه التقارير متاحة الكترونيا على 
gnllژg .(Hoovers.com)‏ 

۷- التعرف على الجوانب السلبية للمنافس: وتجدفي الموقع 
(Knowx. com)‏ کل الجوانب السلبية حول الشركة ومن أجل تدقیق 
الائتمان ومعلوماته يمكن الاستفادة من الموة &ۍg .(Creditly.com)‏ 

۸- الحصول على المعلومات حول الأفراد: بالإضافة إلى تدقيق الائتمان 
يمكن الحصول على معلومات عن الأفراد انظ (Research.com)‏ 
ا ٠٩(‏ دولار / شخص). 
(Dun & Bradstreet)‏ تقدم ek‏ مات عر کک يخ القر وض 
الشركات»› وأن مواقع أخرى تقدم معلومات مالية آخرى. 


Source: Efrain Turban et al(2002): Information Technology for Management, 
John Wiley & Sons, Inc. N.Y., p88. 


ُ الفصل الام 1 e‏ 


ويمكن تمثيل ذلك من خلال الشکل رقم »)٥ - ٥(‏ حیث (۲]) تعمل 
على الحد من دور الإدارة وتحويلها إلى برمجية تقوم على عمليات 
وإجراءات نمطية»ء كماتعمل بناء على بناء على ذلك إلى تدهور 
الإستراتيجية. 

لهذا كله فإن الإستراتيجية حسب هذه الرؤية أصبحت متقادمة وهى لا 
تنفع إلا الشركات المادية التقليدية. فحيث أن هذه الشركات نفسها أصبحت 
تتذافع من اجل التحوّل إلى الأعمال الرقمية فإن الإستراتيجية عليها أن 
تذوي وتختفي. وفى أحسن الأحوال عليها أن تتحول إلى قواعد بسيطة 
واضحةوسريعة ومطواعة للاسواق المتغيرة وإلى ضرب من نشاط عاملي 
الخط الأمامي» أو أن تتحول إلى المبداً الإستراتيجي الواحد الواسع والمرن 
الذي يسمح للشركة بالمشاركة والمرونة. وخلاف ذلك فإن التكنولوجيا يجب 
أن تتحول حسب هذه الرؤية إلى نشاط أساسي من أنشطة الرئیس التنفيدي 
للشركة. وهذا ما قام به الكثير من شركات الدوت التي تمثل نجوم العصر 
الرقمي متل أون لاين وديل وإيبي في اختصار الإستراتيجية كلها في مبداً 
إستراتيجي واحد تتم صياغته في عبارة واحدة بسيطة وواضحة قابلة للتذكر 
والكفظ عن طهر فلب و قانلة العمل و الأفية. 


الشكل رقم :)١-١(‏ تآكل الإدارة والإستراتيجية ية مع (1۳) الإنترنت 


اتجاه تكنولوجيا المعلومات في الإدارة 


ا ا 


إډدخال (11) 
۾ __ (Interne)‏ 


اتجاه تدهور الإستراتيجية مع الإنترنت 


كما هو الحال في المبداً الإستراتيجي لشركة أون لاین (تشبيك الزبون 
a e‏ الذي يمتل المعادل الكامل للشركة 
المذكورة '. وهكذا تبدو هذه الرؤية في مواجهة الإستراتيجية بمثابة 
صورة رقمية زاخرة بكل شيء المرونة والرشاقة وسرعة الاستجابة 


الإنترنت والإستراتيجية 


والعمل مع التشبيك الفائق المترامي الأطراف والمتنوع البيئات عبر العالم 
رغم أنها بسيطة جدا ومكونة من ثنائي )١ ›٠(‏ !. 
ومع ذلك فأن هذه الرؤية لدى البعض لا تخلو من قدر من التوازن في 
أن تحل تكنولوجيا المعلومات وشكلها الارقى الإنترنت في موقع 
إستراتيجي رئيسي لتكون هي بمثابة إستراتيجية الأعمال التي توجه 
الإستراتجيات الوظيفية انظر الشكل رقم .)١-١(‏ 


الفصل الا ۰ قن 
الشكل رقم :)٠-١(‏ إستراتجية تكنولوجيا المعلومات كإستراتيجية أعمال 


الإستراتيجية الكلية للشركة 
إستراتيجية الأعمال القائمة على (1]) 


الإستراتيجيات الوظيفية 


وتقوم هذه النظرة على التحول نحو الأعمال الإلكترونية القائمة على 
الإنترنت بما يجعل (IT)‏ والإنترنت هي المعول الرئيسي عليه فقط في أداء 
الشركة لأعمالها وتحفیق الميزة التنافسية مع إعادة تشکیل الإستراتيجية 
الكلية للشركة وإستراتيجية الأعمال وخاصة في شركات الدوت بما ينسجم 
ارات وا رما ل 
-١‏ موقع الوب هو المكافئ للإستراتيجية. 
- إن التطورات السريعة في الأعمال الإلكترونية تمتل تطورات 
بومية وإستراتيجية في تشن الواقت 
۳- اعتماد الوظائف الأخرى بشكل رئيسي على تكنولوجيا المعلومات 
(ır)‏ والإنترنت في الشركة لإنجاز استر اتيجياتها الوظيفية بما 
يجعلها بمثابة إستراتيجية الأعمال. 
-٤‏ إن التداؤب الإستر اتيجي Synergy)‏ نع )Stt‏ ميزة تنافسية تحققها 
(ır)‏ وشكلها الأرقى الإنترنت في إستراتيجية الأعمال. 


ثانياً: رؤية دعاة الإستراتيجية 

و هذه الرؤية تقوم على تأكيد أهمية الإستر اتيجية لكي لا تسقط الأعمال 
الإلكترونية في الفوضى»› وأهمية الإستراتيجية في حماية الفرص 
والأعمال الحالية وبنيتها التحتية الكبيرة والمحافظة على ميزتها الطويلة 


3 الإنترنت والإستراتيجية ٠‏ 


الأمد. كما أنها ترى أن الإنترنت ليست أعظم ابتكار في التاريخ» فإلى 
جانب کونها نتاجا لتزاوج عشرات وربما مئات من الابتكارات» فهي ليست 
مثل السكك الحديد التي نقلت العالم إلى ما بعد الثورة الصناعيةء وليست 
مثل الكهرباء التي نقلت الصناعة إلى عصر الإلكترونات. وان الإنترنت 
التي يمكن أن يكون لها تأثير كبير على الاقتصاد والصناعة والتجارة 
ولكن ليس لها تأثير جذري على الإدارة (وبالتالي على الإستراتيجية). 
فالإنترنت لم تساعد الشركات على إدارة المعلومات الخارجية لأن شركة 
مایکروسوفت بكل جبروتهالم تفعل شيئا يزيد عن إنتاج واستخدام 
المعلومات داخل الشركات., أما الإنترنت فقد جلبت لناكماهائلا من 
المعلومات الخارجية المجانية التى لا نريدها وليست هى المعلومات 
الحقيقية. وبلغة علم البيئة فإن هذا الطوفان من المعلومات زاد عالم 
معلوماتنا تلوثا !”". ويمكن أن نعرض لمأخذ هذه الرؤية على الإنترنت 
فن خلال النقاط التالة. 

-١‏ أن موجة الأعمال على الإنترنت التي اجتاحت الشركات قد دت 
إلى فوضی الأعمال الإلكترونية .(E-Business Chaos)‏ فجميیع رؤساء 
الشركات التنفيذيين خضعوا لضغوط مجالس إداراتهم من أجل القيام 
بمشاريع على الإنترنت وكان الاهتمام الملح الذي يتردد هو (اعملها فقط» 
اعملها فقد عملوها). فیما يشبه عدویى الإنترنت بين الشركات ولقد كشف 
مسح غير رسمي للشركات الكبرى الألمانية الثلاثين المرتبطة بمؤشر 
داكس عن أبعاد فوضى الأعمال الإلكترونية. فك أ عنت هذه الشركات عن 
ألفين من مشروعات الأعمال إلكترونية في سنة )٠٠٠١(‏ بميزانية إجمالية 
تجاوزت ),١(‏ بليون باوند» وتخطط لعام )۲٠١٠(‏ القيام بثلاثة آلاف 
مشروع جديد بتكلفة (1) بلايين باوند. وإن الكثير من هذه المشروعات 
ظل غير متصل ومتساوق مع أعمال الشركات الحالية ولحد الآن لم تضف 
قيمة حقيقية. حتى يبدو الكثير من هذه الموارد كأنها أموال مهدورة""» 
وهذا ما جعل البعض يرى أن الشركات دفعت بالكثير من الأموال إلى 
مبادرات الإنترنت المريضة مرضا مميتا". وهكذا يبدو جليا أن نموذج 
الأعمال السيئ لن يكون جيدا لمجرد أن عددا من الشركات تبنته و أخذت 
به. 

١‏ أن الإنترنت التي نظر إليها البعض على إنها ستجعل الإستراتيجية 
متقادمة؛ أكدت على العكس من ذلك الحاجة إلى الاستر اثيجية بعد أن ظهر 
واضحا أن الإنترنت كما يقول ميشيل بورتر (إءمم. تميل لإضعاف 


ا الفصل الخامس ۹ اد 


ربحية الصناعة بدون تقديم مزايا ملكية ذات قدرة تشغيلية. وهذا ما يجعلها 
الآن وأكثر من أي وقت بحاجة إلى أن تمَنٍ نفسها من خلال الإستراتيجية. 
وفى هذا السياق من التحليل يشير بورتر إلى أن وقت البلاغة في الإنترنت 
قد انتهى» فالإنترنت لكي تستطيع أن تضيف قيمة اقتصادية تحتاج عاملين 
أساسين ترتكز عليها الربحية: تركيبية الصناعة (أو القطاع) التي تحدد 
الربحية للمنافس المتوسط, والميزة التنافسية المستدامة التي تسمح للشركة 
بأداء يفوق أداء المنافس المتوسط. وهذان العاملان اللذان يوان الربحية 
هما عالميان ويسموان على كل تكنولوجيا وعلى نمط الأعمال“'., وا 
شركات الدوت التي صعدت بشكل مفاجئ وسريع مثل أمازون كوم حققت 
عوائد مشکوکا فيها. حيث أن هذه العوائد ٠٥۰(‏ مليون من عوائد أمازون) 
استلمت كأسهم بدلا من نقد. هذا بالإضافة إلى أن للإنترنت )١۷(‏ تأثيرا 
حددها بورتر على القوى الخمس المؤثرة على هيكل الصناعة (القوي 
التفاوضية للموردين» القوى التفاوضية لقنوات التوزيع» عقبات الدخولء 
تهديد المنتجات أو الخدمات البديلةء وقوة المنافسة بين المنافسين الحاليين) 
كان هناك )٠٤(‏ تأثيرا سلبيا منها مقابل (۳) تأثيرات إيجابية فقط. والشكل 
رقم )۷-١(‏ يوضح القوى المحركة الخمس للمنافسة في الإستراتيجية 
التنافسية الشاملة لبورتر وهذه التأثيرات الإيجابية والسلبية على 
الإستراتيجية من خلالها. 

۳ أن الإنترنت بوصفها تكنولوجيا متقدمة يخضع بشكل متزايد للعقلية 
الهندسية القياسية. فرغم التفاعل الكبير الذي أتاحه الاتصال الشبكي 
والإنترنت بين الشركة والزبون» إلا أن الشركات الرقمية من اجل التعامل 
مع الأعداد الهائلة من النقرات (والنقرات صفقات) فإنها تلجأ للطرق 
القياسية في الاستجابة والمعالجة '. فإذا قام أحد الزبائن بطلب كتاب من 
أمازون كوم أو أي موزع فرعي فإنه سيواجه سيلا من رسائل عروض 
الكتب في نفس المجال ينهال على بريده الإلكتروني فيما يشبه البريد 
الإلكتروني المزعج (صمم؟). 


الشكل رقم :)١-١(‏ تأثير الإنترنت على الإستراتيجية 


(/-) الاستقطاب باستخدام 
الإنترنت يميل ليزيد الفقرة 
التفاوضية على الموردين» ولو أنه 
يمكن أن يعطي الموردين الوصول 
إلى زبائن أكثر. 
() إن الإنترنت يقدم قناة من أجل 
الموردين ليصلوا إلى المستفيدين 
النهائيين» خفض رافعة الشركات 
المتداخلة. 

(-) استقطاب الإنترنت والأسواق 
الرقمية تميل لإعطاء كل الشركات 
الوصول المتكافئ للموردين 
ودعم الاستقطاب للمنتجات 
القياسية التي تقلص التميز 

() خفض عقبات الدخول وتكاثر 
المنافسين أسفل المجرى ليحول 
القوة إلى الموردين 


() خفض الاختلافات بين 
المتنافسين كعروض تكون 
صعبة أن تحافظ على الملكية. 
(-) نزوح المنافسة إلى السعر 
(-) توسع السوق الجغرافية 
بزيادة عدد المنافسين. 

(-) تكاليف متميزة أقل نسبة 
إلى التكاليف الثانيةء زيادة 


ضغوط من أجل فهم السعر. 


الإنترنت والإستراتيجية 


(+) من خلال جعل الصناعة الكلية 
أكثر كفاءةء الإنترنت يوسع حجم 
السوق. 

() تكاثر مداخل الإنترنت يخلق 
تهديدات بديلة جديدة . 


(+) إلغاء القنوات القوية أو 
تحسين قوة التفاوض على 
القنوات التقليدية. 

(-) تحويل القوة التفاوضية 
إلى الزبائن النهائيين. 

(-) خفض تكاليف التحول. 


(-) خفض عقبات الدخول مثل الحاجة إلى قوة البيع» 
الوصول إلى القنوات» الأصول المادية - أي شيء تلغيه 
أو تجعله أسهل تكنولوجيا الإنترنت أو تخفض عقبات 


الدخول فيه. 


(-) تطبيقات الإنترنت هي صعبة لتحافظ على الملكية من 


الداخلين الجدد 


(-) طوفان الداخلين الجدد يأتي للعديد من الصناعات 


Source: M.Porter: Strategy and the Internet , HBR, March 2001, p 67. 


وهذا لا يعود إلى تشخيص حاجاتك» وإنما إلى أن الشركات أوكلت 
طلبك على الكتاب إلى برمجية تطبيقية تلتقط ما تطلب فتحدد اتجاهاتك 
لتجيب عليها بطريقة قياسية بما في ذلك إعلام الموزعين الفرعيين بطلبك 
لكي يقدموا لك عروضهم المستمر. وفي هذا عودة جديدة إلى التسويق 
الواسع أكثر مما هو تطور نحو التسويق الزبوني الذي يقوم على التفاعل 
الشخصي للزبون مع الشركة. وفى مسح على )٠١(‏ من الزبائن على 


ا الفصل الام اد 


شبكة (ممنا-«0) يفضلون زبونية («ەناهنصهاوںع) موقع الوب التي 
تقوم على تفاعل الزبون الشخصي بدلا من الشخصنة (Personalization)‏ 
التي تقوم فيها شركات الدوت بالاعتماد على برمجيات الذكاء الصناعي 
التي تقوم بتحديد أنماط خيارات الزبون . 

وممايتسق مع هذه الرؤية القول بأن تكنولوجيا المعلومات وشكلها 
الأرقى الإنترنت هي وسيلة من وسائل إستراتيجية الأعمال. وبسبب 
الأهمية المتزايدة لنظم وتكنولوجيا المعلومات والإنترنت فأنها يمكن أن 
تمارس من إدارة تكنولوجيا المعلومات كوظيفة من وظائف الشركة. 

وأ إستراتجية تكنولوجيا المعلومات (والإنترنت) هي إستراتيجية 
وظيفية شأنها شان إستراتيجية العمليات»› إستراتيجية الةه 
والإستراتيجية المالية. وكلهاتقع ضمن الإستراتجيات الوظيفية التي 
تتفاعل مع غيرها وتقوم إستراتيجية الÎعمJi (Business Strategy)‏ 
بالتنسيق بين هذه الإستراتيجيات وتكامل وتداؤب عناصر القوة فيما بينها 
لخدمة الإستراتيجية الكلية للشركة. وهذا هو المنطق الجديد لتكنولوجيا 
المعلومات والإنترنت وإستراتيجية الأعمال حسب سامبامورثي وآخرون 
(6v. Sambamurithy et al.,)‏ ویمکن تمثیل تکنولوجیا المعلومات 
كإستراتيجية وظيفية كما في الشكل رقم (° -(. ولعل هذا يفسر تو جه هذه 
الشركات إلى المزيد من التفاعل الشخصي بل أن البعض اعتبر هذا 
التفاعل هو روح الإنترنت. ومما يثير حقا هو أنه في الماضي كان إقصاء 
العمل البشري هو قلب الكفاءةء نجد أن التفاعل الشخصي كما يرى البعض 
أصبح هو قلب الإنترنت نت , وهذا ما يمكن أن نسميه بنضوج الإنترنت 
بعد فورة الحماسة باتجاه الأعمال الإلكترونية. 

-٤‏ إذا كانت الإستراتيجية تقوم من خلال الميزة التنافسية المستدامة 
وطويلة الأمد بتحقيق أفضل حماية للأعمال القائمة الحاليةء فأن الإنترنت 
وبسبب موجة الأعمال الرقميةء تظهر في حالات كثيرة بمثابة محاولة 
لتقويض الأعمال الحالية. كما أن الأعمال والشركات القائمة على 
الإنترنت في حالات كثيرة أخرى بسبب الافتقار إلى التوجه الإستراتيجي 
من جهة وعدم تكامل نشاطها الرقمي أو الافتراضي مع النشاط المادي من 
جهة أخرى واجهت إخفاقات كبيرة وتعرضت في حالات كثيرة لمراجعة 

ومما يزيد الأثر المضاعف لهذه الإخفاقات هو الاندفاع المتحمس 
للشركات نحو الإنترنت. وقد تمثل هذا الاندفاع في نشر الاستثمارات في 
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عدد كبير من مبادرات الإنترنت على طريقة (دع آلف زهرة تتفتح)» 
ا ن ا کي بان وضع ا ا 
لاندقاح وراء الأخرين وفق الستاراك ااي (إتباع الآخرين) حيث من 
السهل آن تتبع الحشد. فما دامت الشركات فعلت ذلك فعليك أن تفعله"". 


الشكل رقم :)١-١(‏ إستراتجية تكنولوجيا المعلومات كإستراتيجية وظيفية 


وبعد.. هل أن هذا التعارض والتراشق بالمآخذ والمآخذ المضادة هو نهاية 
المطاف؟. والجواب بالتأكيد لن يكون كذلك. فإذا كانت الإستراتيجية بحاجة 
أكثر من أي وقت مضى لإعادة النظر في الافتراضات والأفق الزمني 
الذي تغطيه والمراحل وكذلك في خصائص الميزة التنافسية لصالح 
المرونة والقدرة على الاستجابة السريعة لمتغيرات السوق» فإن لكل 
تكنولوجيا (وهذا ما ينطبق على الإنترنت) شهر عسل تصعد فيه إلي القمر 
لتنزل بعدها إلي الخط الملائم الذي يمثل حالة النضوج فيها. وبعد كل ذلك 
ماذا عن الإستراتيجيات (أو الإستراتيجيات أو البدائل عن الإستراتيجية) 
المتاحة للشركات الأعمال المادية والإلكترونية فى كل الإنترنت 
والتحولات المترافقة معها؟ ٤‏ 


ُ الفصل الخام اق 


8 الاس اتات المادبة ر الاكترو ا الا 


إن الشركات الإلكترونية تتدرج في موقفها من الإستراتيجية من (لا 

إستر اتيجية) (رعءاهء)5-«٥N)‏ وتكتفي بالتاكيد على المرونة والاستجابة 
المطلقة لحركة السوق ونموذج اعمال يمكن أن يكون ناجحا (وإن كان 
وغامضا وغير قادر على توليد العوائد)0 '. 

تليها الشركات التي دعت إلى تبني مبداً إستراتيجي واحد يختصر 
الإستراتيجية (التي تبدو في الشركات المادية بمتثابة معمارية صلبة وذات 
هيكلية متينة) في عبارة واحدة قليلة الكلمات قابلة للحفظ ولكنها تلخص ما 
تريد الشركة في تركيز فائق وتوجيه عام غير مقيد. والجدول رقم )٠-٥١(‏ 
يقدم أمثلة عن هذا المبدا الذي تبنته شركات عديدة تعمل على الإنترنت. 
تليها الشركات التي تتبنى قواعد بسيطة كبديل عن الإستراتيجية. وهي وإن 
إستراتيجية بالمعنى التقليدي. 

وفي الجهة الأخرى من هذه السلسلة هناك الشركات المادية التقليدية 
منتجاتها وخدماتها المادية. وهي حتى مع دخول الأعمال الإلكترونية كقناة 
من قنوات التوزيع وتبني الحضور الإلكتروني من خلال موقع الوب» 
فإنها تظل على إستراتيجيتها القوية السابقة ليبقى حضورها الإلكتروني 
بمثابة تشبها بالشركات الأخرى ولازمة من لوازم سوق الأعمال والمال 
في موقعها على الوب. الجدول رقم :)1-٥(‏ نماذج من الشركات ومبدؤها 
الإستراتيجي 
- تشبيك الزبون آولا في آي وقت وآي مکان 


الخطوط لجوية - الإيفاء بحاجات النقل القصيرة للزبون 
(Southwest Airlines)‏ بأجرة تنافسية مع تكلفة النقل بالسيارة 


- فانکورد (Vanguard)‏ - قيمة لا مثيل لها للمستتمر المالك. 


- جنرال إلكتريك (ع6) - نكون الرقم واحدا أو الرقم اثنين في كل 
صناعة نحن ننافس أو اتركها 
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ت وال- مارت ) (Wal-Mart‏ ت أسعار منخفضة کل يوم 


Source: Orit Gadiesh and J.Lgilbert: Transforming Corner —- Office Strategy into 
Frontline Action, HBR, VolI(79), No. (5), May 2001, p74. 


وتليها الشركات التي حاولت أن تعطي للإنترنت قيمة أكبر ولكن تظل 
أضعف من أن تجعل الشركة قادرة على توليد قيمة حقيقية وإضافة ميزة 
حقيقية لميزتها التقليدية عن طريق الإنترنت (انظر الشكل رقم )٠١-١‏ أما 
في وسط هذه السلسلة فهي ما يمكن أن يمثل رؤية التوازن التي تستطيع أن 
أولا: إعادة الإنترنت إلى الأرض بعيدا عن الاندفاع والحماسة والبلاغة 
ال حملت شعار اھا شر گات الدزت بدا ور اع الار تت اة اة 
كلات جمة بعد أن ابتعدت عن أسس الربحية والأداء الإستراتيجي. 
ثانيا: إعادة النظر الإستراتيجية فى الشركات المادية التقليدية التى لازالت 
لم تتكيف مع الأعمال الإلكترونية لكي تتنافس بقواعد اللعبة الجديدة 
القائمة على كل ما هو إلكتروني إلى جانب كل ما هو مادي في أعمالها. 
وهذا يقف عند نفس المستوى من الأهمية مع إعادة الإنترنت إلى 
الأرض بالنسبة الشركات الإلكترونية. 
ثالتا: المبادرة الإستراتيجية في إيجاد جوهرية قابلة للحياة من 
الناحية المادية - الإلكترونية المزيجة وتحقيق الميزة التنافسية قابلة 
للاستدامة. والواقع إن هذا لاب ر الکار ‏ کے مل 
الإستراتيجية لا تقل أهمية عن المقدرة الابتكارية في مجال التكنولوجيا 
الحديثة.وهذا يعني أن الشركات المزيجة يمكن أن تكسب مزايا العمل 
على الإنترنت والذهاب إلى ماهورقمي «(Going Digital)‏ دوڻ آڻ 
تقو ض فرص أعمالها المادية الحالية . ومن أجل توضیح هذا الذهاب 
إلى ما هو رقمي أو إلكتروني» يمكن أن نشير إلى أن هذا التحول إلى 
الأعمال الإلكترونية يمكن أن يكون في حالتين أساسيتين هما: 


الشكل رقم(١-٠ :)١‏ السلسلة المتصلة من اللاإستراتيجية على الإستراتيجية الشاملة 


إستراتيجية شاملة وصارمة 


- مقدرة جوهرية 
اكه ا فاب س التق ادم 
- ميزة تنافسية بلا مرونة 


ea الى شركة مادية_ إلكتررنية‎ SS 
أن تتجنب خطر عزلة أعمالها المادية الحالية عن تيار الأعمال الإلكترونية‎ 
وخطر الاندفاع وراء الإنترنت بطريقة يمكن أن تقوض أعمالها الحالية.‎ 
وإن شركة ديل (11ء5) تقدم نموذجا ناجحا لشركة مادية تنتج الحواسيب‎ 
علی ساس التكامل الصناعي العامودي وتبيع من خلال ال الهاتفية‎ 
أو عبر الفاكس أو الأدلة و الفهارست وحتى عن طريق موزعين وسطاءء‎ 
تحولت على البيع المباشر (بدون موزعين أو وسطاء) عن طريق‎ 
الإنترنت متحولة معهامن التكامل الصناعي العامودي إلى التكامل‎ 
الافتراضي. أن الشركات المادية يمكن أن تتحول إلى الأعمال الإلكترونية‎ 
على إنترنت بإتباع أحد الاتجاهين الإستراتيجيين التاليين:‎ 

أ- الاتجاه القائم على محفظة الإنترنت (0نا0 ۴0۲۲۴ ٤”إهtم]):‏ وفق هذا 
الاتجاه فإن مبادرات الأعمال الإلكترونية للشركات تكون بمثابة محفظة 
استثمارات أي جمع لكينونات مالية منفصلة ومستقلة متميزة عن أعمال 
الشركة الأخرى. وهذا الاتجاه الإستراتيجي يقوم بالأساس على حماية 
فرص الأعمال الحالية للشركة واستمرارها في رسالتها وأهدافها 
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وسياساتها وأساليبها الحالية مع إضافة مبادرات جديدة للشركة في أعمال 
الإنترنت. وبهذا الاتجاه فأن الشركة لا تؤذي فرص أعمالها الحالية وفي 
نفس الوقت لا تنعزل عن تيار الإنترنت وفرصها الكبيرة وأعمالها 
المتنوعة. وهذا ما دعى إليه أنتوني تجان («هز۸.1) لحماية اعمال الشركة 
الحالية ولتجنب فوضى الاعمال الإلكترونية وللاستفادة من الفرص الكبيرة 
لأعمال الإنترنت . 

ولكن مما يؤخذ على هذا الاتجاه أن إستراتيجية الأعمال الإلكترونية لا 
يمکن أن ڌ ا 
لا يمكن أن تحقق قيما حقيقية وكبيرة على الإنتر نت هن خلال انتشار 
وحدات جديدة بقدر ما تتحقق ذلك من خلال إغناء هذه القدرات الجوهرية 
الموجودة وتحقيق رافعتها عن طريق الأعمال الإلكترونية. وهذا يؤدي 
ليس فقط إلى إضافة قيمة جديدة والاستفادة من الفرص العظيمة التي 
تحققها الإنترنت» وإنما أيضا إلى تحقيق ذلك كله من خلال عملية التكامل 
والتداؤب بين أعمال الشركة. 

ب- الاتجاه القائم على النظم: وفق هذا الاتجاه فإن مبادرات الأعمال 
الإلكترونية تكون جزء من رؤية شاملة متكاملة وتداؤبية . حيث تكون 
الأعمال الإلكترونية القائمة على الإنترنت والشبكات مصدرا من مصادر 
القيمة لأعمال الشركة الأخرى كما تكون أعمال الشركة مصدرا لقدرات 
جوهرية فعالة في مبادرة الشركة على الإنترنت. فلا تعود الأعمال على 
الإنترنت مجرد وحدة إدارية أو مالية منعزلة وإنما جزء لا يتجزاً من نظام 
أكبر تكامل وتتساند وتحقق تداؤب الأجزاء من أجل أداء إستراتيجى 
أفضل للشركة. ۰ 
ثانيا: التحول من شركة مادية إلى إلكترونية أو رقمية مجردة: وهذه 

الشركة تنتقل من الحالة القائمة على الأعمال المادية إلى الحالة الجديدة 

القائمة على الأعمال الإلكترونية كليا.فهي تتبنى نموذج أعمال جديد 
لخدمات وتطبيقات جديدة على الإنترنت. ومن أجل توضيح ذلك يمكن 
أن نشير إلى مصفوفة فرص الأعمال الإلكترونية (كما مبينة في الشكل 

رقم (° .)١-‏ ويظهر جليا من هذه المصفوفة الحالات E‏ 

من الحالة القائمة (الأعمال المادية الصرفة التي تنتج المنتجات 

والخدمات المادية وتسوقها بالطرق کک ا مستویات من 
الحضور أو الأعمال الإلكترونيةء وهي 


الفصل الخامس قر 

أ- من الحالة القائمة إلى البيئة الرقمية: وفيها تقوم الشركة بالأعمال 
الإلكترونية وذلك بتحريك نفس منتجاتها وخدماتها عبر الإنترنت 
إلى زبائنها. كما أنها نفس نموذج أعمالها مع الاستفادة من مزايا 
وتسهيلات الإنترنت (القناة الجديدة في الإعلان والترويج وعقد 
الصفقات). 


ب- من الحالة القائمة المادية إلى الابتكار الإلكتروني: وفيها يتم 
استخدام الإنترنت وشبكات الأعمال من أجل تحسين منتجات 
وخدمات الشركة في سياق أعمالها المادية. حيث أن هذا الاستخدام 
يؤدي إلى تجديد هذه المنتجات والخدمات وتحسين أو إنشاء القيمة 
من أجل الزبون. وهذا يعني أن الإنترنت وسيلة في تحسن الابتكار 

ج- من الحالة القائمة على الاختراق الإلكتروني: وفيها يتم استخدام 
التكنولوجيات الإلكترونية لإنشاء قدرات» منتجات» وخدمات جديدة 
کلیا. وهذه الشركات تأتي بنموذج أعمال جدیيد يمثل محتوی جديدا 
وطريقة جديدة لخدمة السوق أو الزبائن. 


ومن أجل الاستفادة من الخبرة الكبيرة في بناء الإستراتيجية فأن التحول 
الإستراتيجي إلى الأعمال الإلكترونية لابد من أن يكون هذا التحول عملية 
مستمرة من إعادة التفكير البناء وصولا إلى الإستراتيجية الإلكترونية 
وتكاملها مع إستراتيجية الأعمال في الشركة. 


وهذه العملية يمكن أن تتضمن ثلاث مراحل أساسية هي كالآتي: 

)١(‏ مرحلة الدعم لإستراتيجية أعمال الشركة على الإنترنت: وفي هذه 
المرحلة يتم تحديد مدى أهمية الأعمال الإلكترونية لأعمال الشركة 
وإظهار مدى قدرة الشركة على القيام بذلك بما يخدم مركز الشركة 
التنافسى فى ضوء مبادرات الشركات المنافسة المتعلقة بالأعمال 
الإلكترونية على الإنترنت. 
وفي هذه el oe‏ جلى ع ا و 

Ew‏ ا العليا الذي بكرن الوك المدافع اواز عن تادر ة 

الأعمال الإلكترونية في الظروف المختلفة. 

(۲) مرحلة بناء الإستراتيجية الإلكترونية: وهي مرحلة صياغة الرؤية 
الإلكترونيةء تطوير التفكير الإستراتيجي الإلكترونيء» نموذج الأعمال 
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الجديد: الطريقة الإلكترونية لعمل الأشياءء تقافة الشركة الإلكترونية.. 
إلخ). ويمكن أن تتضمن هذه المرحلة الخطوات التالية: 
الشكل رقم :)١١-١(‏ التحول إلى الأعمال الإلكترونية 


المحتوى (المنتجات والخدمات) 


المحتوى الحالي المحتوى الجديد 


الأعمال الإلكترونية الاختراق الإلكتروني 
كيف يمكن تقديم قيمة للزبون إ كيف يمكن استخدام التكنولوجيات 
نهائي بتحريك منتجاتنا وخدماتنا إلى الرقمية لإنشاء قدرات» منتجات»› 
البيئة الرقمية؟ وخدمات جديدة كليا؟ 


الحالة القائمة الابتكار الإلكتروني 


شات > الخدياى | كيف يمكن إنشاء قيمة من أجل الزبور 

ما هي امنتجات رالخدمات | ناوا اب جا ا 
المقدمة حاليا؟ لإعادة تجديد منتجاتنا وخدماتنا في 
السياق المادي؟ : 


Source: Don Tapscott et al,. (2000): Digital Capital, Harvard Business School 
Press, Boston, p220 


أ تحديد الرؤية الخاصة بأعمال الشركة على الإنترنت: وفي هذه 
الخطوة يتم تحديد الافتراضات الأساسية (المنتجات والخدمات» السوق»ء 
الزبائن 82٥‏ أو 828)» الأهداف» الأسبقيات التنافسية لأعمال الشركة 
على الإنترنت. 

ب- تحديد القدرات الجوهرية: حيث أن القدرة الجوهرية ( ءاه 
(Competence‏ هي القدرة التي ند تتميز فیها الشركة في إنشاءِ 1 ب لقيمة او تقدیم 
منتج أو خدمية يمكن أن تتفوق فيها على المنافسين. 

ج- تطوير نموذج الأعمال الجديد: أن نموذج الأعمال ) Business‏ 
1ظ الجديد يمثل طريقة جديدة لعمل الأشياء أو تقديم الخدمات على 
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الإنترنت. وأن هذا النموذج يمكن أن يتضمن خدمات جديدة موجهة تساهم 
في إنشاء سوق أو شريحة جديدة» أو طريقة متميزة لاستخدام خصائص 
الإنترنت في خدمة أعمال الشركة الإلكترونية. أن النموذج الجديد يحقق 
ميزة القائم بالحركة الأولي ) ‘(First Mover‏ كما النموذج الجيد يمتل 
ضمانة ضد الإخفاقات المحتملة جراء عدم الملاءة أو الغعمض في 
الأعمال. 


د- تحديد خصائص الإنترنت التي سيتم التركيز عليها من أجل استخدام 
القدرات الجوهرية وفق الأسبقيات التنافسية لشركة على الإنترنت فليس من 
الضروري أن يكون للشركة نموذج أعمال جديد ولكن من الضروري أن 
يكون لديها توجها إسترايجيا واضحاحول خصائص الإنترنت الأكثر 
ملاءمة لأعمال الشركة الإلكترونية. والواقع أن بعض خصائص الإنترنت 
يمكن أن يعزز سلسلة القيمة في الشركة كما في تكنولوجيات الشبكات» في 
حين البعض الآخر يمكن أن يعزز إدارة علاقات الزبائن جراء سهولة 
الاستخدام وسرعة الاستجابة كمافي السرعة الفائقة للوصول والقدرة 
التفاعلية مع هؤلاء الزبائنء أو في خفض تكلفة الصفقة في حالة التعامل 
مع منتجات رقمية...إلخ. وفي هذه الخطوة المهمة يتم تركيز الشركة على 
ما يمكن أن تتفوق به بشكل أفضل على الآخرين مع تجنب ما لا تتفوق 
عليهم. 

ه تحديد المنافسين: حيث أن تحديد سوق الشركة ومنتجاتها 
وخدماتها وكذلك خصائص الإنترنت التي تركز عليها الشركة يؤدي إلى 
الحاجة إلى تحديد منافسيهاء وفي هذا التحليل للمنافسين يمكن أن تحدد 
الشركة ما هو مطلوب لتعزيز أعمالها القادمة على الإنترنت. 

و- تقييم ثقافة الشركة وتطويرها بما ينسجم من الأعمال الجديدة على 
الإنترنت: أن ثقافة الشركة الهرمية وبطئ الاتصالات وتقسيم العمل على 
النمط التقليدي» تمثل عقبة كبيرة أمام الأعمال الإلكترونية كتوجه 
إستراتيجي جديد تتبناه الشركة. لهذا لابد من إشاعة القيم الجديدة القائمة 
على التكامل وعمل الفريق وتقاسم المعلومات والمعرفة بين العاملين في 
جميع الأقسام وليس فقط بين آفراد القسم الواحد كما هو جاري عادة في 
الشركات التقليدية. 

ز- تكامل أعمال الشركة مع إستراتيجية الأعمال الإلكترونية: أن هذه 
المرحلة ضرورية من أجل خلق الملاءمة والتكامل بين أعمال الشركة 
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المختلفة وتجنب أن تكون الأعمال الإلكترونية في الشركة عبارة عن قسم 

أو جزيرة منعزلة عن التيار العام لأعمال الشركة. كما أن هذا يجنب 

ال ركةان ك فون ذاثوشرة ي 

عمل: واحدة الإلكترونية رقمية لا ورقية سريعة وذا تشبيك وسرعة 

فائقتين» وأخرى مادية ورقية ذات وتيرة د بطيئة وتعمل في ظل هرمية تحد 

من الاتصالات وسرعة الاستجابة. 

ح- قضية الأمن: و هذه القضية أصبحت تحتل أهمية متزايدة بالنظر 
إلى كون الإضرار الناجمة عنها آخذة بالتزايد وأصبحت مثيرة للقلق. 

(۳) التنفيذ والمتابعة للإستراتيجية الإلكترونية: وفي هذه المرحلة 
سيصبح للشركة موقعها الإلكتروني وأعمالها وعلاقاتها الإلكترونية 
وتتبلور سلسلة القيمة الإلكترونية وتتضح نقاط قوتها وضعفهاوفرصها 
وتهديداتها عمليا وفي ضوء نتائج أعمال ولابد أن تكون للشركة في 
المرحلة الأولى من التنفيذ فريق مهمات لمتابعة التنفيذ والتقييم المستمر 
واتخاذ كل ما يلزم من أجل التنفيذ الملائم للإستراتجية الإلكترونية. 
ولابد أن يكون لدى هذا الفريق الذي يعمل تحت إشراف الإدارة العليا 
a a‏ أعمال الشركة أولا بأول على الإنترنت. 
ويمكن أن تتضمن هذه المرحلة ما يأتي: 

أ- تطوير سلسلة القيمة الإلكترونية التي تربط داخل الشركة من خلال 
الشبكة الداخلية (م«ه)1) مع الإطراف الخارجيةذات العلاقة كالزبائن 
والموردین (۲٥ہھ)×8)‏ بما یدعم أعمال الشركة ويساهم في تحسين وإنشاء 
القيمة فيها. إن خرطنة الشراكات (تحديد من هم الشركاء الملائمين الذين 
يضيفون قدرة للشركة أو قيمة لزبائنهاء ما هي حدود كل شراكةء وتحديد 
مدى مساهمة كل شراكة في دعم أعمال الشركة) في هذه المرحلة تمثل 
حاجة مهمة نظرا لأن الشركة وحدها لا تستطيع القيام بكل شيء. لهذا ل 
بد من أن تجد الشركاء الملائمين الذين ينسجمون مع أهداف وإستراتيجية 
الشركة من جهةء ويحققون تكاملا حقيقيا معها من حيث أنهم يقدمون ما 
تفتقر إليه الشركة من قدرات وخصائص بقدر ما تقدم هي لهم مزايا مقبلة 
في هذه الشراكة من جهة أخرى. 

أن الموجه في الخطوة هو العمل على الاستفادة من إمكانات التوريد 
الخارجي والاستفادة من فرص التكامل الافتراضي التي تساهم في تعزيز 
القدرات الجوهرية والميزة التنافسية للشركة. وهذا ما يمكن عمله حتى مع 
المنافسين الذين يمكن الاستفادة من قدراتهم لهذا الغرض. وأن قواعد 
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أل ا راقةالة ب ك 
(yعەStra‏ oلں[)‏ توفر فرصة ة لفهم وتوظيف قدرات المنافسين في خدمة 
الشركة وتفوقها عليهم في الأعمال الإلكترونية (انظر الجدول رقم ٥‏ 
۲ 

ب- توفير قاعدة بيانات الشركة والبرمجيات الملائمة لتأدية الخدمات 
الضرورية لموقع الشركة على الإنترنت. وهذا ما تزداد أهميته مع اتساع 
أعمال الشركة الإلكترونية واتساع سوق الزبائن المستهدفين. 

ج- تطوير الإستراتجيات الوظيفية المرتبطة بأعمال الشركة 
الإلكترونية: كما هو الحال في إستراتيجية التسويق (التسعير» الترويج 
على الإنترنت» طرق التوزيع» الخدمة الذاتية في موقع الشركة...إلخ)» 
إستراتيجية الإنتاج (الإنتاج حسب الطلب» والتوريد الداخلي أو الخارجي 
تكامل عمليات الشركة مع عمليات الموردين..إلخ» إستراتيجية المالية 
(استتمارات وموازنة الأعمال الإلكترونية» طرق البيع والتسديد 
والائتمان...إلخ) وإستراتيجية متابعة وتطوير موقع الوب وخدماته 
الإلكترونية. 

د- وضع مؤشرات ومعايير تقييم الأعمال الإلكترونية من حيث الأداء 
الكلي ومدى تحقيق الأهداف الرئيسة وتحن المركز التنافسي لشركة في 
السوق (هذه تمثل متطلبات الرقابة الإستراتيجية). إلى جانب ذلك لابد من 
وضع المؤشرات المعايير المتعلقة بعدد الزبائن الزائرين للموقع» عدد 
الطلبيات الواردة عبر الإنترنت» تحليل التعادل» مؤشرات تقييم الموقع مثل 
الجمالية (يمكن الاستعانة بطرف خارجي لتقييم هذه الجوانب الفنية). 

وكذلك المؤشرات والمعايير المتعلقة بكل إستراتيجية وظيفية للشركة 
على الإنترنت. إن هذه المرحلة هي مرحلة استدامة الميزة التنافسية للشركة 
من خلال تعزيز عوامل القوة في الأعمال الإلكترونية للشركة والحد من 
عو امل الضعت فعا هذا على حلب الست الستفر عن الفرض الحدةة 
لأعمال الشركة على الإنترنت وتجنب التهديدات فيها. 

وبعد أن عرضنا للجانبين المتعلقين بالموقف من الإستراتيجية في ظل 
الأنتر نت و الأستز اجات المتاحة فان ما طرحاه يمثل محاولةهن أجل 
الجمع بين مزايا هذه المواقف المختلفة بعيدا عن النهايات القصوى وحالة 


الإنترنت والإستراتيجية 


ل عو ال جو ا أ 
: يبامن حالة المز ج بد الاثنب” نة 
e‏ ج بين ثنين على أساس من الموازنة 
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الجدول رقم :)١٠-١(‏ مبادئ استراتيجية الجودو 
المبداً الأول: تحرك سريعا على أرضية غير مث مقتر كا لتاب الصراع وجا لوج 


- تحرك إلى المنتجات الجديدة التى تعيد | - افقراض أن الحركة الثابتة ممكنة 
تحديد الفضاء التنافسي. ۰ ومرغوبة. 
- تحرك إلى نماذج الأسعار الجديدة التي لا | - السماح بالحركة الزائدة لإتلاف 
يستطيع المنافسون التباري معها. ترکړ زك 
إلى نماذج e‏ التي | وإضعاف ثقتك. 
و 


- افقراض أن السرعة والوقت إلى 
سسس س وق 
تقلص أهمية الجودة لزبائن المشروع 
المبدأ الثاني: كن مرنا وأفسح الطريق إذا هو مميت من قبل قوة أكبر 


- تجنب مواجهة إلا إذا أنت آأكبر أ - مماطلة الحروب غير قابلة الكسب 
وأقوى من خصمك 

- تبنى ووسع الحركات الذكية للمنافسين - أن تكون خائفا من آكل منتجاتك 
- قم بالمرونة والتعديلات التكتيكية مع خطط 

إستراتيجية طويلة الأمد. 


المبدأ الثالث: استغل الرافعة التي تستخدم وزن وقوة الخصوم ضدهم 
حول الالتزامهات والاستتمارات | - نسيان أن نجاحك الأكبجر والأكتر 
الإستراتيجية إلى ميزة لك. احتمالا هو أن الرافعةيمكن استخدامها 
- تعاون مع الآخرين الذين يكونون مهددين | ضدك. 


Source: David B. Yoffie and M.A.Cusumano: Judo Strategy, Vol (77),No.(1), 
Jan- Feb 1999, pp71-81. 


-۷-١‏ الموازنة بين الرؤيتين المادية والإلكترونية 

لاشك في أن الموازنة كانت في الماضي في الحاضر وستظل كذلك في 
المستقبل هي المعالجة المطلوبة. حيث هي تمثل الحالة المتطورة من 
النضوج في مواجهة الحالات المتطرفة وأحادية الجانب في الرؤية 
والافتراضات والنتائج. ولنلاحظ ذلك في الحالات الكثيرة ومنها على سبيل 
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المتال: أن الشركات الرقمية المجردة التى قامت بالاعتماد على النشاط 
والتكامل الافتراضي سرعان ما تحولت إلى شركات فارغة جوفاء تقع 
رحمة الشركات الأخرى التي تعتمد عليها. ولكن بالمقابل هي تمتلك 
إمكانات كبيرة فى المرونة والرشاقة داخل مجال عملها وقي صتاعتها 
وإذا ما واجهت منافسة شديدة فأنها تمتلك مرونة ورشاقة للانتقال إلى 
مجالات أخرى خارج صناعتها. وفي المقابل فإن الشركات المادية 
المجردة سرعان ما تتحول إلى رؤية إنتاج كل شي داخل الشركة والتكامل 
المادي الذي يوسع البنية التحتية للشركة إلى أقصاها لاستكمال متطلبات 
هذه الرؤية التي تحقق الاستقلالية والتكامل المادي القوي في مجال عملها 
وصناعتها. ولكن من الجانب الأخر فأنها ستكون تحت رحمة بنيتها 
التحتية واستثماراتها الكبيرة التي لاتحد من مرونة نشاطها في مجال 
عملها الأساسي حسب وإنما تحد أيضا من قدرتها على الانتقال إلى مجال 
آخر خارج صناعتها. والمثال الآخر يمكن أن نقدمه في نفس السياق عن 
الشركات الرقمية التي حققت سرعة عالية في إقامة مواقعها على الوب 
وقدمت خدماتها من خلال صفحات ملونة وجميلة تجدد كل يوم مرة أو 
مرتين على الوب وتحقق التفاعل المتواصل على مدار الساعة مع الزبون 
للحصول منه على طلبات على سلع متجرها الافتراضي بسرعة فائقةء فان 
كانت تواجه صعوبات في التنفيذ المادي لهذه الطلبات بايصال السلع من 
موزعها الفرعي إلى الزبون. 

أن غياب الإستراتيجية في الشركة الرقمية المزيجة (والمجردة أيضا) 
يفقدها وحدة الاتجاه والبقاء تحت رحمة السوق والتغيرات المتلاحقة فيه»ء 
بما في ذلك عدم القدرة على خلق قيمة حقيقية من قبل الشركة تضمن لها 
عوائد حقيقية من أنشطتها الأساسية فتميل هذه الشركة إلى كسب العوائد 
غير المباشرة من مصادر ليست أساسية في الشركة كالإعلان ورسوم 
النقر على خدمات التجارة الالكترونية. وبنفس القدر يكون غياب مبادرة 
الشركة على الإنترنت اتجاها انحساريا للشركة عن أهم وأوسع المجالات 
الزاخرة بفرص العمل ومصادر الميزة التنافسية الجديدة. وهكذا تبدو 
الموازنة في كل مرة نوعامن جمع المزايا بنفس القدر الذي تعنيه في 
تدنية العيوب. 

وإذا كانت الإنترنت تعرض نموذج الأعمال الجديد في الشركة الرقمية 
إلى التقليد والاستنساخ من قبل المنافسين» فان توفر الإستراتيجية كتوجه 
عام وتركيز واضح يمكن الشركة الرقمية من استدامة ميزتها التنافسية 


ا الفصل الام ٠‏ اا 


وتمّيز نموذج إعمالها باستمرار . وعليه فإن الموازنة تحقق مطالب قوة 
الشركة الداخلية ذات الثبات النسبي في الإستراتيجية كتوجه عام وميزة 
مستدامةء وقوة السوق ذات التغير الدائم بقوة التغير التكنولوجيا الذي تعبر 
الانترنت عن نقطة تركيزه الأكثر بروزا في الوقت الحاضر. وفي إطار 
الموازنة التي نطرحها لابد من مراعاة نوعين من المحذورات هما: 

أولا: المحذورات المتعلقة بحماسة الإنترنت 


ره التحد ر ات فحاول TTT‏ 
موجة الإنترنت التي تجعل الإنترنت ضروريا في كل الحالات» كل 
اللصناعات» ولكل الشركات وبأي تمن مع تبسيط فكرة الحضور 
الإلكتروني والأعمال الإلكترونية والتوجه الإستراتيجي إلى رموز شكلية 
بسيطة. وهذه المحذورات نضعها بالصيغ الآتية: 

إن موقع الوب وحده لا يكفي: وهذا المحذور يقف في مواجهة من 
یری ن الإستراتيجية في ظل الإنترنت مساوية لموقع الأب" أي 

الإستراتيجية = موقع الوب 

وهذا تبسيط مخل يمكن أن يؤدي إلى أن تكون الإستراتيجية وصفة 
جاهزة لدى مصمم خارجي لمواقع الوب. في حين أن الإستراتيجية هي 
الرؤية الفريدة والصياغة المتميزة لقدرة الشركة المادية التقليدية والرقمية 
الجديدة ولما ستكون عليه في المستقبل في سوق المنافسة. لهذا فإن موقع 
الوب هو القناة الضروريةء مجال التشبيك الفائق»ء الوصول الأسرع 
والأوسع والأغنى مع جمالية الألوان والأشكال والصور والحركات ولكن 
كل هذا يجب أن يكون في خدمة الإستراتيجية لا أن يكون هو الإستراتيجية 
نفسها ولقد شار تايلور وتز هون and Terhune)‏ 0۲ا آ) بوضوح إلى ن 
موقع الوب هو الخطوة الأولى في إعادة تطوير أعمال الشركة المادية لتمتلك 
الشركة حضورا إلكترونياوإن الأعمال الإلكترونية تتطلب ما هو أوسع من 
إعادة التطوير. فهي تحتاج إلى إعادة التفكير ومن ثم إعادة الابتكار. و هذه 
المرحلة الأخيرة تمثل انقطاعافى أعمال الشركة المادية من أجل أعمالها 
الإلكترونية على أساس رؤية وإستراتيجية إلكترونية ابتكارية". 

ب- إن نموذج الأعمال لا يكفي: لاشك في أن بعض نماذج الأعمال 
تمتلك مقدرة فائقة ساهمت في تقديم خدمة جديدة وبالتالي في تعزيز الميزة 
التنافسية من خلال الإثراء في القيمة المقدمة للزبون. وان نمودج أعمال 


| الإنترنت والإستراتيجية ٠‏ 


0mpute(‏ 11ءD)‏ مثال جيد على تعزيز قدرة الشركة في التركيز على 
الأجزاء التي تتفوق فيها الشركة مع ترك الأجزاء الأخرى للتوريد 
الخارجي والتكامل الافتراضي» وتعزيز قيمة الزبون لأنها أخذت مع 
الإنترنت تبيع مباشرة للزبون النهائي مما خفض التكلفة بالعلاقة مع سلسلة 
القيمة. ومع ذلك فإن نموذج الأعمال وحده لا يكفي " في ظل سرعة 
التقليد من جهة ولأن الإستراتيجية هي أوسع من مجرد نموذج عمال من 
القدرة على تحقيق الميزة المستدامة من خلال حيوية الشركة وقدرتها 
الابتكارية في نموذج الأعمال أو العملية أو المنتج أو الخدمة من جهة 
أخرى, وعليه فإن هذا المحذور وإن كان من الضروري عدم التقليل فيه 
من الأهمية الكبيرة لنموذج الأعمال» فإنه لا يمكن أن يقصر الإستراتيجية 
على الحالة الواحدة وأكاد أقول الجامدة لنموذج الأعمال» وإنما هي القدرة 
المتواصلة على إبقاء وتجديد الميزة التنافسية سواء من خلال نموذج 
الأعمال أو عن طريق عوامل كثيرة تعتمد عليها إستراتيجية الأعمال 
الإلكترونية كما هو الحال في القيادة والتعلم التنظيمي والعلامة والخدمة 
والتكنولوجيا وفهم السوق المستهدف/ “. 

ج- التكنولوجيا وحدها لا تكفي: إن تكنولوجيا الحاسوب والاتصالات 
عن بعد (الموجة الخلوية) والتشبيك الفائق وتقارب البنية التحتية للصوت 
والبيانات والفيديو والتي كلها تعمل بسرعة الضوءء تقدم إغراءا 
(إستراتيجيا) وفي ظل الرؤية الهندسية للأعمال لأن تحل هذه التكنولوجيا 
محل الإستراتيجية. إلا أن مثل هذه الرؤية سرعان ما تصطدم بحقيقة 
واضحة هي أن السوق الذي يحدد النجاح والفشل في الأعمال وليس 
التكنولوجيا. وإن السوق هو أقرب إلى الزبون منه إلى متطلبات النظام 
التكنولوجي. لهذا فالذين قالوا بحوسبة موقع الوب كتكنولوجيارقمية هم 
أنفسهم الذين قالوا بأنسنة موقع الوب (Humanizing Websites)‏ کو 
اا ن ا ق واا اكوا اا ا 
فكرة تلوية في صياغة إستراتيجية الأعمال» هم أنفسهم الذين قالوا بأن 
أسس الأعمال لازالت كما هي مع هذه التكنولوجيا الفائقة“. وإن الذين 
قالوا برأس المال المعلوماتي هم أنفسهم الذين يتحدثون عن رأس المال 
العاطفي »)Emotiona1 Capit)‏ وإن تدفق المعلومات والمتعة مع الإنترنت 
بحاجة إلى تدفق العاطفة“. 


أ الفصل الام قق 


ولعل هذا ما جعل البعض يرجع إلى الثقافة الأسيوية في البحث عن 
التوازن بين الجانب العقلاني في الأعمال أو الأفراد الذي تمثله التكنولوجيا 
والجانب العاطفي في الأعمال أو الأفراد الذي تمل بال افةو ااشخضة 
واللمسة الإنسانية. وإن نموذج ين ويlنج (vin & Yang Model)‏ المأخوذ 
من الثقافة الشرقية يربط بين هذين الجائبين فقي توازن لابد منه (انظر 
الشكل رقم a SGT SOS HS DS .)١١-١‏ 
الا > > اة 
المطلوب التوازن بين رقمنة الإستراتيجية (التكنولوجيا العالية) وأنسنتها 
(اللمسة العالية). 


ثانيا: المحذورات المتعلقة بالحماية الإستراتيجية 

وفي المقابل فإن هناك المحذورات المتعلقة بمحاولة الإبقاء على 
الإستراتيجية التي سادت الأعمال التقليدية واستمرارهاكماهي في 
الأعمال الإلكترونية رغم كل التغير الذي تت ت به الإنترنت. وهذه 
المحذورات يمكن أن نضعها في ما يأتي: 

أ- الغموض الإستراتيجي: إن أكثر شركات الإنترنت تعاني من 
الغموض الإستراتيجية فإذا البعض منها قد عانى من عدم القدرة على 
توليد الأرباح على الإنترنت فإن البعض الآخر فقد تركيزه جراء القدرات 
الفائقة والسرعة العظيمة لأعمال الإنترنت. 

هذا إلى جانب كثرة نماذج الأعمال غير الملائمة مما جعل الأعمال 
الإلكترونية تعطي إشارات مشوهة عن هذه الشركات وقدراتها وقيمتها كما 
أن البعض الآخر من الشركات المادية دخل العالم الرقمي ركوبا لموجة 
الإنترنت أكثر مما ارتبط بفهم لقدرات الإنترنت وتوظيفها بوضوح في 
خدمة أعمالها. فكان إن سقطت في غموض العلاقة بين إستراتيجية 
أعمالها وإستراتيجية الإنترنت المطلوبة في ضوء الخصائص المتميزة 
للإنترنت. 


" الإنترنت والإستراتيجية ٠‏ 


الشكل رقم :)٠١-٠١(‏ نموذج ين ويانج: ضرورة التوازن 


Source: Paul Temporal and K.C.Lee (2001): Hi-Tech, Hi-Touch Branding, John 
Wiley & Sons (Asia), Singapora, p65. 


ب- إن الإستراتيجية هي التوجه طويل الأمد: : مع نماذج أعمال تأتي 
وتتغير بسرعة» وميزة تنافسية تظهر و : تختفي في ليلة وضحاهاء» ومع 
داخلین جدد (وعقبات دخول تکادتکون معدومة) یعملون من کل مکان 
وفي كل مكان بما يجعل السوق وشرائحه السوقية حالة هلامية غير قابلة 
للتنبؤ مع إمكانية متعاظمة لإعادة التشكيل بسر عة فائقةء فان الإستراتيجية 
كتوجه طويل الأمد لا يمكن أن يستمر بنفس الطريقة التي كانت عليها 
الإستراتيجية قبل عقود من الزمن عندما كانت السوق واضحة المعالم 
والخصائص محددة الأبعاد والميزة التنافسية مستقرة في إطار العوامل 
المكونة والقدرات الجوهرية التي تنشئها 

ج- الصرامة الإستراتيجية: مع التغير القادم مع الإنترنت في كل منتج» 
كل زبون» كل سوق» كل صناعة» وكل بلد» ومع أن الإنترنت أوجد 
صعوبات شديدة في طريقة القيام بالأعمال حيث لا كتب تأريخ مع 
الإنترنت»› لا خبراء مع الإنترنت» ولا نماذج أعمال مؤكدة مع 
الإنترنت/“ء فإن المطلوب حقافي ظل عدم التأكد الإستراتيجي هو 
المرونة الإستراتيجية. فعندما لا يكون ممكنا تجنب نماذج الشركات الدوت 
القاتلة (sءM«‏ ۳١ء.إi116)‏ التي کا بخدمات جديدة تغبر ما قبلهاء ومع 
E‏ 
سوق الأعمال الإلكترونية. وهه اضرا کل فل ق ا 


ا الفصل الام ا 


الضيفة المحددة بدقة لمنتجات وخدمات بائن المستهدفين» الشرائح 
السوقية الضيقة والأسواق الجغرافية المحددة في الشركة التقليديةء في حين 
أن المطلوب مع الإنترنت أن تكون كل هذه المكونات فضفاضة واسعة 
قابلة للتطور والتحرك إلى منتجات وخدمات أو أسواق جديدة أو مناطق 
جغرافية أخرى وإنشاء شرائح سوقية جديدة أصبحت سمة بارزة في 
الإنترنت. 

د- الرقابة الإستراتيجية: مع التشبيك الفائق وشبكات الأعمال الداخلية 
والخارجية فإن مفهوم الشركة ذات الحدود والتي تنتج كل شيء داخل الشركة 
والعاملون يعملون داخلهاء لم يعد ممكنا. وإزاء ذلك فإن الرقابة على 
القر ات الج وهر ية و الو رة تار ة تكلب مر وة عالبة تر نط امقانات 
التوريد الخارجي ورافعة الموارد لمکا فی کل مان الع الین عن ند 
بكل ما يعنيه ذلك من مرونة في الرقابة وقبول التكامل الافتراضي حتى مع 
المنافسين والعاملين عن بعد. وعليه فإن الكثير من قدرة الشركة تقع 
خارجها وخارج سيطرتها. وفي مثل هذه الشركة بلا حدود تكون القدرة 
الإستراتيجية الحقيقية في استغلال الفرص خارج الشركة أكثر من إنشائها 
داخل الشركة. وفي الإنترنت وشبكات الأعمال وقابلية التشغيل البيني 
(yنانطpeaەإه1nt)‏ والتوريد الخارجي أكثر مما هي في القدرة الداخلية 
للشركة والتوريد الداخلي (عہourci).‏ وكل هذا يتطلب قبول المبادرة 
الذاتية والتنظيم الذاتي في إطار توجه إستراتيجي عام أكتر مما يتطلب 
إستراتيجية تضبط كل شيء وتوجه كل شيء بضوابط ومعايير إستراتيجية 
واحدة. 


وفي ضوء ذلك يمكن ان نحدد أبعاد الموازنة فيما يأتي: 

أولا: الموازنة في النجاح في بناء الإستراتيجية كتوجه عام وتمّيز واضح 
للشركة والنجاح في بناء الأعمال على الإنترنت كفرص جديدة تعكس 
ذلك التوجه الإستراتيجي. 

ثانيا: الموازنة والنجاح بين عدم التميع التنظيمي والفوضى التنظيمية في 
الأعصال الرقمية والمرونة في الف وجه الإستر انيجي الشركة يما يجعل 
الشركة أكثر رشاقة تنظيمية وسرعة في الاستجابة. 

ثالثا: الموازنة بين الاهتمام بجانب العقلاني الصلب المتمثل بالتكنولوجيا 
ورأس المال المعلوماتي التفاعل الآلي والبرمجيات التي تقلص الإدارة 
والأعمال إلى مجموعة قواعد ونماذج ذكاء صناعي» وبين الاهتمام 


0" الإنترنت والإستراتيجية 


بجانب العاطفي المتمثل بالإنسان ورأس المال البشري في العامل 
الاجتماعي في الزبون 

رابعا: الموازنة في إطار علاقة جديدة بين الإستراتيجية والإنترنت 
(التكنولوجيل بما يضمن المرونة العالية ليس فقط في تعجيل العمل 
الات بي لجاب ارو والرات السريعة الى تات بهاء 
وإنسا أنض ا تسا بكو أل اللكتو لو خيا إل هو كه جديد من مو جات 
الإستراتيجية. 

خامسا: الموازنة بين تجنب رؤية التعاقد على صنع وعمل كل شي عن 
طريق الآخرين (التكامل الرقمي والافتراضي) وتجنب رؤية صنع أو 
عمل كل شيء داخل الشركة (التكامل المادي). بكل ما تعنيه الرؤية 
الأولى من وضع الشركة تحت رحمة الشركاء والرؤية الثانية من 
وضع الشركة تحت رحمة بنيتها التحتية التي أخذت في العصر الرقمي 
بسرعة كبيرة تتحول من كونها أصولا (واموء) للشركة إلى خصوم 
(iesاabi1iا)‏ على حسابها. 

سادسا: الموازنة بين تجنب الاعتماد على ميزة تنافسية متطايرة تفرضها 
أعمال الإنترنت سيئة الاختيار والأداء فى أسواق مص رة ولا تتميز 
بقيمة حقيقيةء وتجنب التأكيد على ميزة طويلة الأمد لم تعد ممكنة في 
ظل سوق دائمة التعّو والمنافسة الفائقة. وإذا كانت الأولى تتطلب عدم 
السقوط في الفخ الإستراتيجي في التبسيط المبالغ فيه لأعمال الشركة 
وميزتها التنافسيةء فان الثانية تتطلب عدم الازدحام الإستراتيجي الذي 
يحجب رؤية حركة أعمال الشركة وميزتها التنافسية في السوق. 

سابعا: الموازنة بين الأعمال الجديدة على الإنترنت والتي تكون ذات 
ميفاء اقتصادي ) )Economic Solvent‏ في تحمل أعبائها وفى إضافة 
عوائدهاء وبين الأعمال الحالية التي لازالت ذات ميفاء اقتصادي ملائم 
وذلك في إطار التوجه الإستراتيجي الذي يحافظ على ميزة الشركة 
وتميزها فى السوق. 


بعض الملاحظات 


في ضوء ما تقدم يمكن أن نخلص إلى بعض الملاحظات نوردها 
فيما يأتي: 


ا الفصل الام اد 


أولا: أن ظهور الشركات الرقمية (الشركات القائمة على الإنترنت) 
كنموذج جديد لشركات الأعمال» لا يؤثر فقط في أهمية الدور المتعاظم 
لتكنولوجيا المعلومات» أو في مفاهيم وممارسات الشركة القائمة حسب 
بل يؤّثر أيضا على إستراتيجية الأعمال أسسها الجوهرية. 

ثانيا: أن الشركات الرقمية التي تعمل في فضاء الأعمال بقدر ما أخذت 
تنشئ فرصا عظيمة للأعمال التي تتكامل فيها الأعمال المادية مع 
الأعمال الرقمية فى حالات معينةء فأنها أخذت تقوض الأعمال القائمة 
الحالية في حالات أخرى» في حين أنها في حالات أخرى مثلت نماذج 
أعمال جديدة أنشأت أسواق وفتحت مجالات جديدة وفى كل هذه 
الحالات كانت هذه الشركات بمثابة تهديد وتحدي للأعمال المادية 
القائمة. 

ثالثا: أن الشركات المادية والرقمية المجردة كحالتين قصويين فى تأدية 
الأغبال گلا هما نهان من ماخذ ور عرب عدت ةقد توثر لے فدرة 
الشركة على البقاء مما يجعل من الملائم تبني التكامل بين الأنشطة 
المادية والرقمية عبر شركات مادية ورقمية مزيجة. 

رابعا: أن الشركات الرقمية وما أتت به من أنماط منافسة فائقة ومفاهيم 
وافتراضات جديدة أدت إلى وجود رؤيتين أحاديتي الجانب في علاقة 
الإستراتيجية والإنترنت. الأولى هي رؤية دعاة الإنترنت التي تقوم على 
أن التكنولوجيا بسبب ما تأتى به من تغيرات سريعة لم تعد مجرد أداة 
ووسيلة وإنما هي الموجه للإستراتيجية. والثانية هي رؤية دعاة 
الإستراتيجية التي تقوم على أن الشركات الرقمية لم تأتي إلا بفوضى 
الأعمال وإضعاف الميزة التنافسية للأعمال القائمة وهذا ما يؤّكد الحاجة 
إلى الإستراتيجية في هذه الشركات. 

خامسا: ثمة حاجة كبيرة وملحة إلى الموازنة فى معالجة العلاقة بين 
الإستراتيجية والإنترنت وأن أبعاد هذه الموازنة هي: 

أ الموازنة بين النجاح في بناء الإستراتيجية كتوجه عام والنجاح 
في بناء الأعمال على الإنترنت كفرص جديدة تعكس ذلك التوجه 
الإستراتيجي. 


الإنترنت والإستراتيجية 


ب- الموازنة بين الإستراتيجية والإنترنت (التكنولوجيا) بما يضمن 
للتكنولوجيا والتغيرات السريعة التي تأتي بها. 

ج- الموازنة بين عدم التمّيع التنظيمي للأعمال الرقمية ومرونة التوجه 
الإستراتيجي. 

د- الموازنة بين رؤية التعاقد في عمل كل شيء عن طريق الآخرين 
ورؤية صنع وعمل كل شيء داخل الشركة. 

ه الموازنة بين تجنب ميزة تنافسية متطايرة من أنشطة غير أساسية 
في الشركة مع تجنب التأكيد على ميزة طويلة الأمد لم تعد ممكنةفي 

و- الموازنة بين أعمال الإنترنت الجديدة ذات ميفاء اقتصادي وبين 
الأعمال الحالية التي لازالت ذات ميفاء اقتصادي ملائم. 
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الوظائف إلى الإدارة الإلكترونية 


--١‏ المدخل 
--١‏ التخطيط الإلكتروني 
-۳-١‏ التنظيم الإلكتروني 
٠-١‏ - القيادة الإلكترونية 
-٠-١‏ الرقابة الإلكترونية 
٠‏ المصادر 


الفضل السا اد 


-١-١‏ المدخل 


ان الإدارة الإلكترونية (E-Management)‏ نمط جديدة من الإدارة ترك 
آثاره الواسعة على الشركات ومجلات عملها وعلى الإدارة و إستراتيجيتها 
ووظائفها. والواقع أن هده التأثيرات كما أشرنا في الفصول السابقة لا تعود 
فقط إلى البعد التكنولوجي المتمثل بالتكنولوجيات الرقميةء وإنما أيضا إلى 
البعد الإداري المتمثل بتطور المفاهيم الإدارية التي تراكمت لعقود عديدة 
أصبحت تعمل على تحقيق المزيد من المرونة الإدارية في التفويضص 
والتمكين الإداري والإدارة القائمة على الفريق...إلخ. ويمكن القول أن 
الثورة الرقمية قد أدت إلى تغيرات عميقة وواسعة في بيئة الأعمال 
وأساليبها وطريقة تنظيمها ومصادر ميزتها التنافسية وغير ذلك الكثيرء 
ويمكن ملاحظة هذه التغيرات من خلال ما يأتي: 
- الانتقال من إدارة الأشياء إلى إدارة الرقميات .)١ ٠*(‏ 
- الانتقال من إدارة النشاط المادي إلى إدارة النشاط الافتراضي. 
الانتقال من الإدارة المباشرة وجها لوجه إلى الإدارة عن بعد. 
- الانتقال من التنظيم الهرمي القائم على سلسلة الأوامر إلى التنظيم 
- الانتقال من القيادة المرتكزة على المهام أو المرتكزة على العاملين إلى 
القيادة المرتكزة على مزيج التكنولوجيا - الزبون. 
من الزمن الإداري إلى زمن الإنترنت. Ù‏ 
المباشرة أولا اول 
- الانتقال من قيادة الآخر إلى قيادة الذات.. إلخ. 
أن هذه التغيرات قد أوجدت اتجاهين واضحين في تقييم آثار هذه 
التغيرات علی الإدارة ووظائفها هما 
الأول: یری أن الإنترنت والثورة الرقمية كما أشرنا في الفصل الأول 
يمكن أن تؤدي إلى نهاية المنظمات (جراء انخفاض تكلفة الصفقة التئى 
كانت مبررا أساسيا لوجودها في الماضي» انظر الفصل الثاني) وإعادة 
توزيع مهام الإدارة (۹۹/ يقوم بها العاملون على الإنترنت و ١‏ / 
عمل الإدارة انظر الفصل الرابع). وبالتالي فان الثروة الرقمية فك 


| وظائف الإدارة الإلكترونية 


حولت الإستراتيجيات إلى فتات» فتطايرت نظم الإدارة القديمة وتفككت 
الشركات وتناثرت مبادئ الإدارة التقليدية ودخلت عصرا جديدا يتطلب 
البحث عن نمط جديد من الإدارة هو الإدارة الرقمية. 


والثاني: یری ن الإدارة هي الإدارة بنفس القوة التي يؤكد فيها 
المستثمرون على أن الأعمال هي الأعمال. وبالتالي فإن الإدارة 
ووظائفها رغم تأثرها العميق وإعادة النظر في أبعادها ومضامينها 
خئى قبل الثورة الرقمية» تظل تمثل القلب النابض لشركات الدوت وأن 
تخطيط وتنظيم وقيادة الأعمال الإلكترونية والرقابة عليها تظل هي 
وظائف الإدارة الإلكترونية الجديدة. وهذا ما نراه في كل التغيرات 
والتحديات التي واجهتها الإدارة» فرغم التغخيرات العميقة وربما 
الجذرية في وظائف الإدارة إلا أنها خبرتنا الطويلة فيها تظل ضرورية 
في بعض جوانبها ومفيدة في جوانب أخرى من أجل ترشيد الأعمال 
الإلكترونية وقياسها وتحقيق متطلبات الفاعلية والكفاءة فيها. 


--١‏ التخطيط الإلكتروني 


قد لا يختلف التخطيط الإلكتروني (E-Planning)‏ من حيث التحديد العام 

عن التخطيط التقليدي وذلك لأن كلاهما ينصب على وضع الأهداف 

وتحديد وسائل تحقيق هذه الأهداف. إلا أن الاختلافات الأساسية يمكن أن 

ترد في ثلاثة مجالات: 

أولا: إن التخطيط الإلكتروني هو عملية ديناميكية في اتجاه الأهداف 
الواسعة والمرنة والآنية وقصيرة الأمد وقابلة للتحديد والتطوير 
المستمر خلافا للتخطيط التقليدي الذي يحدد الأهداف من أجل تنفيدذدها 
فى السنة القادمة وعادة ما يكون تغيير الأهداف يؤثر سلبا على كفاءة 
ااتخطيظط 

ثانيا: إن المعلومات الرقمية دائمة التدفق تضفي استمرارية على كل شيء 
في الشركة بما فيها التخطيط مما يحوله من التخطيط الزمني المنقطع 
(وضع ير الفصلية) إلى التخطيط المستمر. 

ثالثا: إن فكرة تقسيم العمل الإداري التقليدية بين إدارة تخطط وعمال الخط 
لامامي پتقذون am SS‏ فجميع 
يساهموا بالتخطيط الإلكتروني مع كل فكرة تبزغ في کل موقم وقي کل 


الفضل السا اا 


وقت لكي تتحول إلى فرصة عمل. والشكل رقم )١-١(‏ يوضح جانبا 

من هذه المقارنة فيما يتعلق بتقسيم العمل الإداري التقليدي المذكور 

(مبدأً تايلور الرابع) وأبعاد التخطيط الإلكتروني. 

والشكل رقم )١-(‏ يوضح أن التخطيط التقليدي كان في جوهره 
تخطیط أعلی - أسفل (.۶ ]ه8 - مه٣)‏ في حين أن التخطيط الإلكتروني 
هو تخطيط أفقي )H0rizonta1 Planning)‏ في إطاره العام ومتداخل بشکل 
كبير بين الإدارة والعاملين. ففي الماضي كانت التوصية الأولى 
للمستشارين المقدمة للشركات القائمة أو الجديدة من أجل بقاء ونمو 
الشركة تتمتل بأهمية تحديد الأهداف ووضع الخطة طويلة الأمد لما لا يقل 
وتخصيص الموارد من أجل تنفيذ تلك الخطةء وكان هذا أساسيا في مجال 
التخطيط. 


الشكل رقم :)١ - ٦(‏ مقارنة بين التخطيط التقليدي والإلكتروني 


الإدارة 


الخط الفاصل حسب 
المبدأ الرابع لتايلور 


Wa‏ وظائف الإدارة الإلكترونية 


ولكن مع الإنترنت والأعمال الإلكترونية فإن هذا كله قد تعير . وفي 
مقدمة ذلك ما ا 
أولا: الحاجة للتخطيط: في زمن وبيئة الإنترنت يمكن أن يثار التساؤل إن 
کان ات ا ا رک ات ل ی ار 
الحقيقي وفي الزمن الآأني (ء1m-سهN)‏ وبالسر عة الفائقة (4ععمءإممو8)»› 
والبيئة سريعة التغير بشكل لم يسبق له مثيل. وفي مثل هذه الظروف التي 
تتغير في كل فصل أو شهر إن لم يكون بالأسبوع واليوم» يكون السؤال 


على الأرجح ستكون بلا جدوى أو سيكون من الضروري إعادة كتابتها 
مرة تلو المرة بما يجعل الخطة الجديدة في كل مرة أبعد من سابقتها عن 
الخطة الأصلية وأقرب إلى الملاحظة الأكثر انسجاما مع زمن الإنترنت 
وبيئتها سريعة التغير والتطير. وإذا كان التخطيط ضروريا ومفيدا في 
الماضي عندما كانت البيئة مستقرة ويمكن تحديد متغيراتها مسبقاء فإن 
التخطيط في الوقت الحاضر سيكون غير ذي موضوع مع أسواق بعضها 
متغير بسرعةء وبعضها غير موجود ولكن مع التغيرات المؤكدة سيوجد 
عما قريب مع نماذج أعمال جديدة وداخلين جدد لا نعرفهم ومن غير 
ثانيا: أفق التخطيط: إن الخطة طويلة ومتوسطة الأمد قد تكون في 
الشركات التي تعمل في زمن الإنترنت وبيئتها هي الأقرب إلى التراث 
الإداري ومن تقاليد الإدارة القديمةء أو هي في أحسن الأحوال لا تزيد 
عن عبارة أو مبدا تأاشيري أو توجيهي عام قليل الكلمات عام المقاصد 
يتسم بالمرونة العالية التي تغطي نطاقا واسعا من الخيارات 
ذات المبداً الأساسي الواحد الذي يمثل مرشدها الإستراتيجي. 
ففي الممارسة على الإنترنت فإن شركات مثل أمازون والياهو ! وإيبي 
(ره68) نمت بسرعة فائقة تجعل الإدارة بمبادئها وقواعدها وأساليبها 
المعروفة لدى البعض متقادمة بشكل لم يسبق له مثيل. إن وتمان 
(«ةصانطM.W)‏ رئيس شركة إيبي يقول: نحن ننمو بمعدل (۰ 9-6( 
فعلیا . وهذه سرعة تتحدى كل إدارة بشكل مطلق. فكل ثلاثة أشهر نصبح 
شركة مختلفة. وفي سنة واحدة انتقلت الشركة من ( ٠١‏ ) عاملا إلى 
)۱٤٩١(‏ عاملا ومن )٠۰۰(‏ آلف مستفید إلى (۲,۲) مليون. وكما يقول أحد 


الفضل الساكين ۴ ااا 


المديرين في شركة إيبي: نحن نضع إستراتيجينا خلال السنة وبعدئذ نحن 
تفل تبساطة ده 

والشكل رقم )۲-١(‏ يقدم فكرة واضحة عن أفق التخطيط في المدخل 
التقليدي وفي شركات زمن وبيئة الإنترنت حيث يتقدم المدى الآني 


والقصير في جزئه الأول على مديات التخطيط الأخرى التي كانت هي 
الأكثر أهمية في المدخل التقليدي للتخطيط. 


ثالثا: قيود التخطيط في الممارسة: مع أن التخطيط في الشركات المادية 

التقليدية كان له مزايا كثيرة في التهيئة المسبقة لما تريد أن تكون عليه 

الشركة والتحديد المتأني للقدرات الجوهرية للشركة من أجل تحقيق 

ميزة تنافسية في السوق والتخصيص المدروس والحصيف للموارد.. 

إلخ. وفي المقابل كان لاتخطيط أوجه النقد العديدة في الممارسة منها. 
الشكل رقم ( ١‏ ۲ ) : أفق التخطيط التقليدي والإلكتروني 


* مدخل التخطيط التقليدي 


تخطيط قصير الامد 
< سنه 


القرارات قرارات القرارات 
النث غيليه " 


طويلة الأمد 


* مدخل التخطيط الإلكتروني 


التخطيط الاني تخطيط متوسط الامد 
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wr‏ وظائف الإدارة الإلكترونية 


أ- إن التخطيط ينشى التق يد والصرامة المقيدة ويحد من الا ستجابة 
للتقوات في البيئة . 
ب- التخطيط لا يمكن تطويره في البيئات سريعة التغير ففي بيئة ذات 
تغيرات عشوائية كبيرة وغير قابلة للتنبؤ المطلوب فيها المرونة 
وليس الخطط الرسمية. 
ج- إن الخطط الرسمية ينبغي أن لا تحل محل الحدس والإبداع. 
د- إن التخطيط يركز اهتمام على المنافسة التي تواجهها الشركة اليوم 
وليس على البقاء في الغد. 
ه الاعتقاد بأن التخطيط الرسمي يعزز النجاح الذي حفقته الشركة في 
حين أنه يقود إلى الفشل› فنجاح الشركة السابق في البيئة المتغيرة لا 
يولد بالضرورة نجاحا بل أنه قد یولد الإخفاق إذا ما اعتمد على نفس 
أساليب النجاح السابق !. 
ولعل مما يؤكد كل هذه الملاحظات هو أن الشركات الناجحة نفسها 
أصبحت تجد في التخطيط رغم أهميته ما يقيد القدرة الفعالة على التغيير 
السريع الذي تزداد أهميته في بيئة الأعمال اليوم. وهذا ما تؤكده شركة 
(3M)‏ التي رغم إنجازاتها الكبيرة فإنها وجدت في التخطيط الذي يرتكز 
على أهداف إستراتيجية مثل خفض تكلفة التوريد» تعجيل عملية تطوير 
وإدخال المنتجات الجديدة وزيادة الاسثجابة ما يقيد الابتكار والتخيل. 
لهذا فقد سعت إلى استخذام نموذج جديد قي التخطيط الاسر اثيجي يقوم 
على رواية القصة (عمن11ءاStory).‏ حيث أن الشركة تتداول داخلها قصصا 
كثيرة مأخوذة من تجارب الشركة الناجحة والفاشلة من أجل جعل الأفراد 
فيها يفكرون بالتحديات الكثيرة في بيئة الأعمال سريعة التغير وبما يمكنهم 
من مواجهتها من خلال التخطيط وإعادة كتابة تخطيط الأعمال من جهة 
واستجابتهم المرنة والابتكارية من جهة أخرى. 

وفي نفس السياق فإن الشركات المادية عادة ما تسعى لمواجهة هذه 
الملاحظات والقيود إلى تبني التخطيط المو قفي .(Contingency Planning)‏ 
والواقع أن هذا المدخل يستند على تراث واسع للمدرسة الموقفية التي ترى 
أنه ليس هناك نمط أو أسلوب إدارة واحد يصلح لكل الظروف. وان التغير 
في بيئة الأعمال ك الذي هو ا 4 و أن تغير 


هذا الاق ناي التخطيط المر قي كجاوز الأسلوت الزاحذ فى التخطيط ا 


الفضل السا ا 


الأساليب المتعددة في التخطيط (التخطيط من أعلى إلى أسفل» التخطيط 
من أسفل إلى أعلىء التخطيط على أساس المشروعات» الفرق المدارة 
ذاتيا.. إلخ) والتخطيط على ساس تعدد الخطط (وضع خطتین أو ثلاث 
بدلا من خطة واحدة لاستخدامها لمواجهة الظروف المختلفة). 

أما على صعيد الشركات الرقمية فإن التخطيط يواجه تغيرات جذرية 
وغسةة گا أشرتا مما قل هذه الوظفة من وظاف الكارة هن 
المستويات العليا إلى المستويات الدنيا حيث يعمل العاملون في الخط 
الأول. وبدلا من أن يكون هناك النظام التشغيلي والقدرات الجوهرية داخل 
الشركة هي المرتكز يصبح السوق وتغيراته المحتملة والزبائن بحاجاتهم 
المتغيرة هم المرتكز التخطيطي. فرغم أهمية خبرة الإدارة بالشركة 
وعملياتها الماضية والحالية فإن الزبائن في ظل منافسة مواقع الوب سهلة 
الوصول والتصفح وحتى التفاعل» يمكن أن يخبروا الشركة ماذا يريدونء 
ولال تتهب ارك اا ةه ر ای فن زان هے لفن 
يضعون الأهداف ويحددوا اتجاه الأعمال الإلكترونية في هذه الشركات. 

وإذا کان بیتر دراکر (امc)eںP.۴.5)‏ في عام ۱۹۹۰ تحدٿث عن 
البارجة الكبيرة (م‌)ءں۶.۴۳.5) كنموذج لمصنع الماضي في مقابل أسطول 
صغیر (114زه!۴) مکون من مرکبات مستقلة ذات توازن خاص کنموذج 
لمصنع أواخر العشرين. فإن المصنع الجديد الذي دخلنا فيه القرن 
الواحد والعشرين هو المصنع الافتراضي الذي قدراته الجوهرية ليست 
داخل المصنع وإنما خارج المصنع ولدى الآخرين الموردين والموزعين 
وحتی لدی المنافسين“. وبالتالي فإن ااتخطيط كرون لبس ا بين يدي 
الإدارة فى المنظمة الافتراضية وإنما للقدرات والفرص الموجودة فى 
الشركات الأخرى التي تعرضها للاستخدام في مواقع الوب. كما أن هک 
الفرص توجد وبأولوية خاصة لدى الزبائن. وهذا ما جعل أحد الخبراء 
يوجد مقارنة شبيهة بمقارنة دراكر مع فارق الزمن. فالأسلوب القديم 
بالتخطيط يشبه حافلة الركاب )8us(‏ و اوالأسلو ب الجديد بالتخطيط القائم 
الزبون في ظل الأعمال الإلكترونية يشبه سيارة الأجرة (Taxi)‏ 
فالحافلة تتابع نفس المسار المحدد مسبقا في الظروف المختلفة (في 
ساعات الركود أو ساعات الذروة المرورية) في حين أن سيارة الأجرة 
(ما يقابل التخطيط في الأعمال الإلكترونية) لديه الكثير للاستجابة لما 
يطلبه الزبون من حيث المسار وتبديل المسار (في ساعات الذروة 
المرورية واختناقات الطرق) والوصول بسرعة إلى المكان المقصود الذي 


` وظائف الإدارة الإلكترونية 


يمكن أن تصله الحافلة بعد أن يكون الزبائن قد تذمر بعضهم أشد التذمرء 
وتأخر الآخر عن أعماله وترك الحافلة آخرون» وآخرون لم يركبوا فيها 
أصلا !. 

وفي البيئة الرقمية حيث التغير يتم فيها بسرعة انتقال الومضات ال 
ذاكرة الخاسوفب والنقرات عبر الشبكة العالمية» وحيث أن نمادج الأعمال 
الجديدة الي ek‏ بأعمال وأسواق جديدة ومنتجات وخدمات لم تکن 
معروفة فان قوة التخطيط لا تكمن فقط المحافظة على قدرات وفرص 
الشركة الحاليةء وإنما بدرجة أكبر تكمن في القدرة على الإتيان بما هو 
جديد من الأفكار» الأسواق» المنتجات» الخدمات التي لاتزال غير 
موجودة (ما هو خارج اهتمام التخطيط في العادة). وهذا التحدي أخذ 
يؤدي إلى استخدام المزيد من الفرق المدار ذاتيا والعاملين المدارين ذاتیا 
أو الذين بون علی ساس رة ا .وکل هذا ينعکس على أن کو 
وخصائصها المتطايرة هناك وفي كل مكان ع الشبكة العالمية والزبائن 
وحاجاتهم دائمة التغير في البيئات المختلفة. فما دام العاملون المرتبطون 
شبكيا من خلال الشبكة الداخلية (۲ءمهء)م1) ويتقاسمون قاعدة بيانات 
الشركة وخبراتهاء فإن التخطيط لا يعود كما كان الحال في السابق وظيفة 
المديرين فقط بل وظيفة جميع العاملين الذين عليهم أن ييادروا بالأعمال 
الجديدة حسب ظروف السوق وحاجات الزبائنء بما يجعل التخطيط مدخل 
الجميع وفي كل الاتجاهات التي تنتجها شبكة الأعمال والإنترنت وصلاتها 
الفائقة وإزاء ذلك فان التخطيط الإلكتروني لابد من أن يتحول من الخطط 
والقواعد القديمة إلى الخطط والقواعد الجديدة (انظر الجدول رقم .)١-١‏ 


الجدول رقم :)۳-٦(‏ من القواعد القديمة ت ےا الجديدة 2 ااتخطبد الإلكتروني 
- خطة واحدة توجه أعمال واتجاه الشركة. 


- خطة طويلة أو متوسطة أو قصيرة الأمد. | - خطط قصيرة وانية. 

(لا يقل أمدها عن سنة واحدة) (أمدها أيام» أسابيع أو فصل أو شهر) 

ال لخطة تحدد الأهداف ومراحل ووسائل - الخطة قواعد ب ل بسيطة أو مبدأ عام واحد 
تنفيذها. یرشد الاتجاه ولا یقیده. 


المستويات لغرض التنسيق ووحدة الاتجاه. | بالاستجابة الديناميكية للتغيرات. 

- الخطة ترتكز على قدرات الشركة. - الخطة ترتكز على الأسواق المتغيرة 
والزبائن وحاجاتهم الانية و 

المخاطرة تاتي من عدم الالتزام بتنفيد 

الخطة 


- الابتكار ضروري من أجل وض الخطة a oS‏ 


- المديرون هم المخططون والعاملون هم | - المخططون هم المبادرون من المديرين 
المنفذون. (مدخل أعلى - أسفل) والعاملين (مدخل الجميع -في كل 
الاتجاهات الشبكية). 


ت الاهداف محددة واضحة» وقابلة للقياس. ت الاهداف عامة» غامضة واحتمالية 
بدرجة عالية. 

الوسائل محددة بدقة لضمان النجاح. - الوسائل مفتوحة حسب الفرصة في 
السوق وفي الزبائن. 

- معايير الخطة آداة رئيسية في ترشيد إ - الثقة هي الاداة الرئيسية في ماهو 

الأداء وتعزيزه. مطلوب إنجاحه من أجل الشركة. 


۹ التنظيم الإلڪتر وني (E-Organizing)‏ 


إن ما يقرب من مئة عام من التطور في مجال الإدارة كان في جوهره 
الحقيقي تطورا في التنظيم (القوة الأكتر صلابة في الإدارة). وإذا كان 
التخطيط هو الأكثر ارتباطا بالزمان من حيث وضع الخطة المتعلقة بما 
تسعى إليه الشركة من أهداف وتحديد الوسائل الضرورية لتحقيقها في 
الفترة القادمة (فترة الخطة)» فإن التنظيم هو الأكثر ارتباطا بالمكان من 
حيث الهیكل التنظيمي»› وسلسلة الاأوامر عبر المستويات التنظيمية (العلاقة 
بين الأعلى والأدنى)» والرسمية التنظيمية التي تكون أكثر كثافة ووظيفية 

والتنظیم ( عم¡ ٣ع0)‏ هو ترتیب الان نشطة بطريقة تساهم في تحقيق 
أهداف ١‏ ا 4( وان هذا اأ ظب هو الذي اڊ ر 1 ا چ يت 1 
وميزتها الإدارية. وهذا ما يظهر من خلال المكونات الأساسية لاتنظيہ 
(التي ا صبح ينظر اليها الان كقيود تنظيمية تحد من المرونة والقدرة على 
الاستجابة للتغيرات في بيئة المنظمة) التي یمکن تحدیدها بالاتي: 

أولا: الهيكل التنظيمي :)0rganizational Structure)‏ وهو الإطار 
الرسمي الذي يحدد كيفية تقسيم المهام والموارد وتجميعها في أقسام 
وإدارات والتنسيق بينها أتحقيق أأهداف المنظمة . والهيكل التنظيمي كما 
واضح في التسمية يمثل الهيكل العظمي الخاص بالمنظمة» وهو الذي 
يعطي القوام الصلب لها و لأقسامهاووظائف الك دة يخود واخحاو 
ر ھا وهذا هو المصدر الأول القيود التنظيمية في كل منظمة 
تقليدية. 


EET OEE E ey rs 


ثانیا: : التقسيم الإداري :(Departmentalization)‏ وهو قاعدة تجميع 
المراكز والأنشطة والوظائف في ادارات وأقسام. والخبرة التنظيمية في 
هذا المجال أوجدت التقسيمات الإدارية على أساس الوظيفةء المنتج» الزبائنء 
المناطق الجغرافية.. إلخ. وعلى الإدارة وجميع العاملين الالتزام بالتقسيم 
اريتك ا عة نى اا جرج ااعال خت دك ردا 
هو القيد الثاني في المنظمة التقليدية. 

ثالثا: سلسلة الأوامر (dمaسصه)‏ fه‏ «نهطع): وهي ما يمثل خط 
E‏ امير SS E‏ ي الأعلى i E‏ 
e‏ وسلسلة الأر امن تتميز عن سلسلة العلاقات الأخرى 
i‏ س و العلاقة بین ره في ر اق التنظيميء 
الام ET ll‏ ينفذ (العاملون)! وهذا هو اله التنظيمي الثالت 
في المنظمة. 


رابعا: الرسمية :(Formalization)‏ و هھ س في se‏ ا 
طريقة استجابتهم في تأدية أعمالهم. ھی ف لبیل اليومي للأفراد في 
المنظمة تتسم بالصلابة والحدة فى التوجيه والتقييد لمرونة العمل 
والاستجابة للتغيرات التي لا تقل أهمية عن الهيكل التنظيمي نفسه. وهذا 
هو القيد التنظيمي الرابع. 

خامسا: المركزية واللامركزية ) _ & Centralization‏ 
:)Decentralization‏ والمر کزڍ ية هي تركيز سلسلة اتخاذ القرار في 
المستوى التنظيمي الأعلى أو ذروته العلياء في حين تكون اللامركزية 
بمثابة إعادة توزیع السلطة بشكل يجعلها أكثر اقترابا من المستويات 
الفنظمة الدنا . وإذا كانت المركزية تركز السلطة وتؤدي إلى نطاق رقابة 
أضيق (Narrow Span of Control)‏ و بالتالي زيادة عدد الطبقات أو 
المستويات التنظيمية وبالتالي هیکل تنظيمي طو يل ›)Tal1 Structure)‏ فإن 
اللامركزية تخفف من ذلك من خلال التفويض. وهذا تؤدي إلى نطاق 
رقابة أو سع C٤.(‏ گە «هم؟ rملWi)‏ وبالتالي تقليص عدد الطبقات أو 
المستويات التنظيمية مما يؤدي إلى هيكل تنظیم مطح .(Flat Structure)‏ 

والواقع أن المركزية في المنظمات التقليدية تعمل على تقييد المنظمة 
في كل مستوياتها وأقسامها وأفرادهاء في حين أن اللامركزية وان كانت 
تخفف ذلك التقييد على مستوى المنظمة ككل فإنها تبقي على ذلك التقييد 


الفضل الان ا 


على المستوى التنظيمي الواحد أو القسم الواحد. وهذا لا يعود فقط إلى أن 
اللامركزية تظل تعمل في ظل الهرمية التي تقوم عليها المنظمات التقليدية 
CONT Ea‏ 
سادسا: القياسية او المعارية a‏ وتشير إلى 
النمطية والتماثل في المهام جراء تقسيم العمل الكثيف مما يساعد على أداء 
الأفراد وفق قواعد وإجراءات محددة مسبقا وتبني سلوكيات موحدة 
وتفطية في اذاء واتار المهام والغابات المقمقة. وهذا يتطلب هیکل 
تنظيمي صلب ومحدد ودقيق التوصيف ولا يتغير لعدم التغير في المهام 
والعمليات وبالتالي عدم تغير المعارات والسلوكيات المطلوبة 
لأدائها.والشكل رقم )٤- ٦(‏ يوضح هذه القيود التنظيمية الستة. 


ن هذه المكونات (القيود) الخمسة قد شهدت تطورات كثيرة خلال 
الفترة الماضية التي سبقت ظهور الإنترنت. ممايعني أن إعادة التنظيم 
والتطوير التنظيمي كانت حالة طبيعية في مواجهة هده القيود ومحاولات 
الحد منها. إلا أن هذه التطورات التي غطت جميع هذه المكونات لم تكن 
واحدة في قوتها وابعادها. فبعض هذه التطورات يبقى الهيكل التنظيمي 
على حاله ويدخل وحدات تنظيمية ذات سمة فنية كما هو الحال في التنظيم 
المصفوفي (.0 )Natri×‏ أو التنظيم المشروعي (.0 اءعزهإ۲)» أو الانتقال 
من السلطة الخطية (Line Authority)‏ إلى السلطة الاستشارية ) Staff‏ 
.(Authority‏ 


الشكل رقم :)6-٦(‏ القيود الستة في التنظيم التقليدي 


r‏ وظانف الادارة الالگتروتة 


واللامركزية 


سلسلة الأوامر 


وبعضها الآخر كان يحافظ على السمة الرسمية في الصلاحيات 
والوظائف والاتصالات وإن كان يتجاوز الهيكل التنظيمي في إيجاد هياكل 
تنظيمية متعددة كما هو الحال في وحدات الأعمال اللامركزية المستقلةء أو 
يتجاوز السمة الرسمية وحتى المستويات التنظيمية الرسمية في التنظيم القائم 
على الفرق (.0 (Team-based‏ الرسمية. والجدول رقم (1-°) يوضح أبعاد 
هذا التطور والانتقال من أشكال التنظيم التقليدية إلى أشكال التنظيم 
الجديدة. 

ويلخص الجدول رقم )١-٦(‏ بشكل أساسي ما كان من تطورات 
تنظيمية قبل الإنترنت» فماذا عن التطورات بعد ذلك وبشكل خاص مع 
التنظيم الإلكتروني ؟ وقبل الإجابة لابد من أن نورد التأثيرات الأساسية 
للإنترنت ذات العلاقة بوظيفة التنظيم» والتي تتمثل بالآتي: 


الجدول رقم :)١-٦(‏ التطور إلى أشكال التنظيم الجديد 
من 


- التنظيم العمودي - التنظيم المصفوفي آو 


- الهيكل القائم على الوحدات | المشروعي. 


- التقسيم الإداري 


الثابتة 

- تنظيم الوحدة التنظيمية الواحدة 
(One Big Unit O.)‏ 

- التنظيم أعلى - أسفل 

- شركة ذات هیکكل تنظيمی محدد 


الاقسام أو الوحدات. 
ت التقسيم الإداري التقليدي. 

- ساس اة الاوامر الإدارية او 
السلطة الخطية. 

- ساسلة الأوامر الخطية 
- التنظيم ٳداري الرئیس المباشر 
(Single Boss O.)‏ 


ج 
ت القواعد والاضرادات 


- جداول العمل القياسية والمجدولة 


- المركزية: السلطة في القمة. 
- اللامركزية: السلطة موزعة. 


۹ قواعد وإجراءات أداءِ محددة 


- سلوكيات موحدة في أداء المهام 


- الهياكل القائمة على الفرق 
افطع الرحات المضدرة 
(Mini Unit O.)‏ 

و 

ا 

- شركة بدون هيكل تنظيمي 

محلدد., 

- التنظيم الفائم على الفرق. 

- التنظيم الخلوي القائم على 

تدالفات داخ ار کار ا 

السلطة الاستشارية. 

اكات الم و القرة 

المدارة ذاتيا. 


ك الفريق المدار اتيا أى إدازة 
الذات. 

والمتغيرة. 

المدارة ذاتيا. 

- التنوع في المهام 


- توسيع العمل وإثراؤه 
- التمكين الإداري 


. التنظيم المصفوفي و المشروعي لا يغير الهيكل التنظيمي الأساسي وإنما يضيف 
وحدات فنية أو وحدات مشروعات. 
۲. الوحدات المصغرة هي التي تمثل وحدات أعمال لهاسوقها زبائنها عاملوها 
ومواردها., . إلخ في شركة متعددة المنتجات والأسواق والتوزيعات التكنولوجية 
والمالية والإدارية المتعددة. 


۳. بعض الشركات (مثل ماتسوشيتا) تحول هياكل تنظيمية تقراً 


من أعلى إلى أسفل إلى 


مخططات تنظيمية تقرأً أفقيا أي من اليمين إلى اليسار أو بالعكس. أنظر: 
Victoria J.Sugg & Brain H.Kliener: Building a Transnational rganization,‏ 
Journal of Business and Vol(6), No. (1), 1993, pp153-161.‏ 


٤‏ . إن )D0W e a.‏ لا تضع خر اد 


e‏ ااا 
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تحالفات وشراكات داخلية أو خارجية لتأدية المهام المختلفة في الشركة. (بالنسبة للفقرة »٤‏ 
نظر): 


Gary Dessler (2001): A Framework For Management, Prentice Hall, New 
Jersey, p193. 


)١(‏ أن الإنترنت بمكوناتها وخصائصها الأساسية أصبحت تقدم وفرة 
غزيرة بالمعلومات للمنظمات بدلا من الندرة الكبيرة فى المعلومات فى 
المنظمات التقليدية. ولعل هذا ما أصبح يتجاوز قواعد البيانات إلى 
مستودع البيانات (الذي يضمن عددا من قواعد البيانات المختلفة في 
المنظمة). كما يتجاوز حاجة المديرين والعاملين إلى المزيد من 
المعلومات إلى أنهم بحاجة إلى وسائل وبرمجيات لاستعلام وتنقيب 
lلبيlنlٽ (Data Mining)‏ وقواعد بيانات مصغرة أو ما یسمی ( Data‏ 
التي تتعلق بمجال أو وظيفة محددة مثل إدارة الموارد البشرية 
فقطء وقاعدة مصغرة أخرى تتعلق بالإنتاج وأخرى تتعلق بالتسويق.. 
إلخ» بهدف السيطرة بسهولة أكبر . 

)١(‏ إن الإنترنت توفر إمكانية عظيمة للاتصالات الشبكية وتبادل 
المعلومات الإلكترونية هنا وفي كل مكان» بما يجعل المنظمة في كل 
مستوياتها التنظيمية لا تتجاوز فقط نقص وضعف الاتصالات وبطئها 
التي تعاني منها جميع المنظمات التقليديةء وإنما أيضا تحقق الإفراط 
في الاتصالات داخل الشركة وخارجها وفي كل مكان وفورا وبالوقت 
الحقيقي. وهذا ما يجعل المنظمة في حالة تشارك وتفاعل غير مسبوق 
بکل الأطراف ذوي العلاقة. 


(۳) إن الإنترنت تعمل بالنقرات التي ينتقل بسرعة انتقال التيار الكهربائي 
وعبر الأقمار الصناعية فيما يقرب من سرعة الضوء. وهذه السرعة 
أصبحت تسم الأعمال الإلكترونية ليس فقط في عمل الصفقات وإنما 
أيضا في العمل التنظيمي كله المرتبط بالأعمال والصفقات. إن 
نیکو لاس ھايڭ (N. Hayek(‏ رئيس مجمو عة سوتش (Swatch Group)‏ 
التي تنتج ساعات سوتش السويسرية الأكثر نجاحا في العالم أوجد 
الوقت القياسي الجديد. فبدلا من تقسيم اليوم )۲١(‏ ساعة في منظمات 
ما قبل الإنترنت فإن اليوم في عصر الإنترنت يتكون من (ألف دقة 
سوتش 84 طءاهسS‏ 1000) أي أن وقت الإنترنت يستخدم خط زواله 


ُ الفضل الاين ات 


الخاص "' تمييز ييزا لوقت الإنترنت الجديد عن غيره. ومما يرتبط بهذا 
نخدا إن السات التقليدية قد تعمل بساعات عمل )٥/۸(‏ أي ثماني 
ساعات يوميا وخمسة أيام في الإسبوع» في حين أن ساعات العمل على 
الإنترنت تكون )۷/۲٤١(‏ إي أربع وعشرين ساعة في اليوم على مدى 
سبعة أيام في الأسبوع. 

)٤(‏ إن الإنترنت هو التكنولوجيا الأكثر عولمة من كل تكنولوجيا أخرى» 
وهذا مما يعطي المنافسة بعدا عالميا غير مسبوق جراء أن الإنترنت التي 
تمثل مزيجا فريدا وفعالا من تكنولوجيات كثيرة كتكنولوجيا الحاسوب 
والاتصالات والموجة الخلوية والشبكات وغيرها. 

(°) إن الإنترنت أوجد مجالا غير منظور هو فضاء الأعمال الذي يوجد 
على نحو مناظر وموازي لكل قطاعات الأعمال المادية. فالمكان 
السوقي يقابله الفضاء السوقي ›»)Market Space(‏ وسلسلة توريد القيمة 
SS‏ 
ار ت صر اة ال اة الإنترنت وادارة اشيا المادية 
تقابلها الإدارة الرقمية بالنقرات على الإنترنت. 
e GE as‏ 

مجال التنظيم الذي ظل لفترة طويلة هو القوة الأكثر صلابة في المنظمات. 

أن التنظيم الإلكتروني ( عہi1٬4ع0‏ -ع) هو الإطار الفضفاض لتوزيع واسع 

للسلطة والمهام والعلاقات الشبكية - الأفقية التي يحقق التنسيق الاي وقي 
كل مكان من أجل إنجاز الهدف المشترك لأطراف التنظيم. إنه يتعامل مع 
مديرين وعاملين (إلكترونيين) في داخل المنظمة وزبائن وموردين 
(إلكترونيين) خارج المنظمة. فهو يعتمد على البريد الإلكتروني وقاعدة أو 
مستودع البيانات المشتركة وإدارة علاقات العاملين على أساس شبكي داخل 
الشركة وإدارة العلاقات الزبونية المتعلقة بالزبائن الإلكترونيين . وعلاقات 
الموردين عبر الشبكة الخارجية التي تجعلهم جزء من نظم تخطيط الموارد 
الصناعية في الشركة ويتطلب الإنترنت القيام بالأعمال بطريقة ديناميكية 
ومن خلال مراكز قرار متعددة لا تتلاءم مع خصائص التنظيم التقليدي القائم 

E STINT CE 

وعدم القدرة على الاستجابة الفائقة التي نتر فق مع التشبيك الفائق للإنترنت. 

ااا ی 

الفضفاض والواسع» وكذلك التحول من منظمة التركيز على الهياكل 

والخصائص التنظيمية الرسمية إلى منظمة التركيز على الهدف الواحد 


a:‏ وظانف الإادارة الالگتروتية 


المتقاسم. وفي ضوء ذلك كله يمكن أن نحدد التغيرات العميقة التي تتر فق مع 

إعادة التنظيم لمنظمات في ظل الإنترنت ومع التنظيم الإلكتروني»› کک 

أولا: التنظيم الشبكي مقابل أشكال التنظيم التقليدي: يتسم التنظيم الشبكي 
بكونه تنظيما مرنا للاتصال والتعاون بين الأفراد. و أن الأشكال الأولى 
للتنظيم الشبكي قد وجدت قبل الإنترنت وشبكات الأعمال كما هو الحال 
في الشبكات المهنية أو غرف العمليات في المستشفيات أو في مشروعات 
أو فرق تطوير المنتجات» حيث أن كل مشروع هو بمثابة نسجة أو تشكيلة 
قوسية في التنظيم الشبكي تشارك به مجموعة تتفاعل وتعمل ثم تنحل عند 
انتهاء المشروع. ولكن مع الإنترنت يصبح هذا التتظيم هو الشكل 
الأساسي السائد الذي يتلاءم مع التشبيك الواسع وتبادل البيانات 

الإلكتروني. فالتنظيم الشبكي يتميز بثلاثة أنواع من الشبكات ٤‏ 

أ الشبكات الرسمية: وهي التي تتألف من أقسام ومستويات تنظيمية 
وحتى من مناطق جغرافية (في الشركات متعددة الفروع) تعمل 
سوية على مهمة أو مهام محددة. 

ب- الشبكات غير الرسمية: وتتكون من أفراد متعاونين يتصلون مع 
بعض بشكل غير رسمي ويتقاسمون المعلومات لغرض حل 
المشكلات على أساس معارفهم وخبراتهم الشخصية., والشبكات غير 
الرسمية تبرز كنموذج جديد للعلاقات غير الرسمية بين الأفراد 
داخل التنظيم الشبكي. 

ج- الشبكات الإلكترونية: وتقوم على تشبيك من خلال البريد 
الإلكتروني واستخدام برمجية الحوسبة التشاركية مثل ) Lotus‏ 
ه) لتساعد المديرين على تبادل الرسائل والمعلومات وفرق 
العمل الافتراضية (Virtual Teamworks)‏ في عالم الأعمال اليو م. 
والشكل رقم )٦-٦(‏ و أشكال التنظيم التقليدية انتقالا إلى 
التنظيم الشيكي الذي يتسم بالصلات الفائقة بين أفراد التنظيم من 
جهة وديناميكية هذه الصلات التي تتغير حسب المهام والحاجة إلى 
تقاسم المعلومات والمعرفة ذات لاق بھذه المهام من جهة أخرى 
وهذا كله لابد من أن يؤدي إلى تجاوز الهرمية التنظيمية لصالح 
التشارك الواسع والمستمر بين العاملين والتشكيلات والفرق المدارة 
ذاتيا 


شكل رقم :)٦-٦(‏ تطور أشكال الهيكل التنظيمي 


التنظيم الوظيفي التنظيم المصفوفي 


Source: Richard L.Daft(2000): Management, The Dryden Press, Fort Worth, 
(بتصرف) .338م‎ 


ثانيا: إن الإنترنت تحقق التشبيك الفائق والواسع بين جميع العاملين عن 
طريق الشبكة الداخلية (0٠«هء).1)‏ وتؤدي إلى الصلات الفائقة الآن (في 
الوقت الحقيقي) وفي كل مكان في الشركة. ولا شك في هذه الصلات 
الفائقة القائمة على الإنترنت ستؤدي إلى تجاوز هرمية الاتصالات التي 
تسود في أشكال التنظيم التقليدية حيث الأعلى يحصل على المعلومات 
الأكثر والأغنى في حين أن الأدنى على النزر اليسير منها. انظر 
الشكل رقم .)۷-١(‏ 


الشكل رقم :)۷-٦(‏ هرمية المعلومات حسب الهرمية التنظيمية 


ETE CEE EG ee ™ . 
%6 0 
معلومات وفهم الإدارة‎ 


0 
معلومات وفهم معاون الرئيس 


° 
معلومات وفهم المدير العام 


%6 0 


° 0 
معلومات وفهم مدير الوحدة 


VANE 


Source: Pamela S.Lewis et al.,(2001): Management, South- Western College 
Publishing, Australia,p401. 


وفى مقابل هذه الهرمية فى الاتصالات والمعلومات فأن الإنترنت أدت 
إلى تجاوز هذه الهرمية نحو ما يمكن أن يطلق عليه بالصلاتية الفائقة 
(رطءarمHyp)‏ كسمة أساسية مترافقة مع استخدام الإنترنت والشبكة 
الداخلية بين العاملين في الشركة والشبكة الخارجية مع أصحاب المصلحة 
خارج الشركة مثل الموردين والزبائنء في مقابل الهرمية (Hierarchy)‏ 
التي يتم تجاوزها إلى حد بعيد. فالوب (طء۷) الذي يمثل المكون الأكثر 
أهمية في الإنترنت هو التمثيل الأفضل لهذه الصلاتية الفائقة. فليس في 
الوب صفحة أصل )R P2٥)‏ حیث يمکن البدء فيه من أي موقع› وأن 
كل موقع قد يقرر أصحابه أن يكون فيه نظام هرمي من أجل عرضه 
وتوثيقه» ولكن بين مواقع الوب لا توجد هرمية لأن كل موقع لديه نفس 
الأسبقية على الوب . 

وإذا كانت موجة الأعمال الإلكترونية والشركات القائمة على الإنترنت 
بشكل عام قد أدت إلى الميل نحو المزيد من التحرر من الهرميات 
التنظيمية والتبني للتنظيم الشبكي» فإن البعض قد ذهب إلى ما هو أبعد من 
ذلك بالقول أن الأسواق أصبحت أذكى من الشركات وإداراتها". وإن 


Ee‏ ااا 


الأسواق كتنظيم منفتح فضفاض إلى أقصاه يجب أن يحل محل الهرميات 
كتنظيم مغلق من حيث سلسلة الأوامر وتعدد المستويات التنظيمية وهرمية 
الاتصال التي تفتقر إلى المرونة إلا أن ما أشار إليه مالون وزملاؤه 
e 21.(‏ neصoاMa)‏ حول استخدام الأسواق بدلا من الهرميات '» لم یتم 
اختباره تماما بما يؤكد هذا التحول. وإن هيس وکیمرر ( 4مھ کی6 
(Kemerer‏ اختبر هذه الفرضية على نطاق محدود بالاعتماد على دراسة 
الحالة وبالتركيز على تنظيم القروض المحوسبة فأكدت الدراسة على أن 
التجارة الإلكترونية أنتجت أشكالا جديدة من التنظيم متل الشبكيات 
وشراكات القيمة المضافة بدلا من التعويل المتزايد من قبل الشركات على 
الأسواق(". 

وإن اتصالات الشبكية الداخلية (۲ممهء)م1) والخارجية (۲ءمه8×)۲) عبر 
الإنترنت تساعد على الاستجابة الفعالة للتنظيم الجديد القائم على الأسواق 
المصغرة )Mini Market)‏ ومشروع فرد لفرد القائم أي اتصالات فرد 
(العامل) لفرد (عامل اخر» مورد أو زبون) بما يحقق إنتاج فرد لفردء 
خدمة فرد لفرد» تسویق فرد لفرد» توريد فرد لفرد» استشارات فرد لفرد» 
تقاسم معلومات فرد لفرد.. إلخ. وعلى هذا الاساس يمكن أن يكون تطور 
التنظيم في سلسلة متصلة من الهرميات إلى الشبكيات إلى الأسواق 
المصغرة كما في الشكل رقم .)۸-١(‏ 


الشكل رقم (-۸): السلسلة المتصل للتطور التنظيم 


ثالثاً: الشركات الافتراضية, مع شبكات الأعمال والإنترنت أصبح بالإمكان 
تحقیق نمط جديد من الشركات يعمل علی الاستفادة من القدرات 
الجوهرية والمزايا الأساسية للشركات الأخرى من أجل إنتاج السلع كما 
في المصنع الافتراضي (Virtual Factory)‏ "< أو تقديم خدمات 


EEE COE ES ee eyr ™ 


افتراضية عبر التوسط بين منظمات أخرى والزبائن. إن شركة 
Inc.)‏ ,انةn0)‏ في جورجيا هي نموذج لشركة حاسوب افتراضية 
ليس فيها مصنع أو مستودع أو قسم ائتمان أو مكاتب إدارية أو مراكز 
للنداءات الهاتفيةء ومع ذلآکك فهي من الشركات القائدة التي تحتل الموقع 
ثلاثة أشهر. وهي الشركة الأولى التي أنتجت أول الحاسوب بسعر يقل 
طاولة المكتب التقليدي ''. كما أن شركة إيبي (ره8ء) نموذج آخر 
لشركة افتراضية ليس لديها إنتاج أو معارض أو مخازن» وإنماموقع 
الوب (لعرض السلع كل السلع التي ينتجها ويقدمها الآخرون في 
العملاء وقواعد البيانات '. 


والنموذج الثالث هو شركة ديل (Pel)‏ التي تعمل في مجال الحاسوب 
فتقوم بصنع الأجزاء التي تستطيع أن تتميز بها وتضيف قيمة للشركة 
وزبائنهاء مع تطوير علاقات قوية مع الموردين الأفضل في صنع الأجزاء 
الأخرى التي يكون هؤلاء الموردون أكثر قدرة وتميز من شركة ديل 
E‏ 

والواقع أن بعض الشركات الافتراضية التي قامت على توظيف مزايا 
اا ا ا ا تورات الى ن 
التنظيم بلا حدود (.0 (Boundaryless‏ وهو التنظيم الذي يكون تصميمه 
غير محدد بحدود عامودية أو أفقيةء داخلية (من خلال فرق عمل متعددة 
الاختصاصات والوظائف) أو خارجية (تشكیلات شبكية مع جهات خارجية 
متغيرة باستمرار) يفرضها هيكل محدد مسبقاا ٤‏ وفي كل الأحوال لابد 
e‏ ق أن ر آشکال ا E e‏ التنظيم الشبكي 
اس اا ف ا رر م ر ا 
وإنما أيضا تقليص حجم التنظيم إلى مستوى الوحدات المصغرة 
اللامركزية والمستقلة بما يحقق مرونة عالية في التنظيم وفي الاستجابة 
للأطراف المختلفة داخل المنظمة (الإدارة - العاملين) وخارجها (الموردين 
والزبائن) (انظر الفصل الثامن الذي يتحدث عن الشركات الافتراضية). 


الفضل السا اقا 


رابعا: إن الإنترنت يؤدي إلى تغيرات مهمة في قوة العمل مما ينعكس 
جانبین هما: 
٠‏ الأول: يتمثل في استخدام عاملين ذوي تخصصات ومهارات عالية 
قدراتهم من خلال أنماط التنظيم التقليدية. 
.(Telecommuters)‏ وخلافا ألنمط العاملين (محدودي التعليم 
والمهارة) في العصر الصناعي الذي أفرز أشكال التنظيم التقليديةء 
وإن نمط العاملين الجدد (من ذوي التعليم العالي من مهني وعمال 
المعرفة) لابد من أن يفرز أنماطا جديدة من التنظيم. 
أن نمط العاملين محدودي التعليم والمهارة أنشاً نمطه التنظيمي الملائم 
القائم على العلاقات الهرمية العمودية والمركز الواحد الذي يوجه الجميعء 
فإن نمط العاملين من مهنيي وعمال المعرفة ينشئ نمطه التنظيمي القائم 
على العلاقات الأفقية اللاهرمية والتداخلات الكثيفة في الفرق المدارة ذاتيا. 
والواقع أن هذا النمط من العاملين قد أدى إلى تغيرات عميقة في الإدارة 
والتنظيم. ولعل السبب الأكثر أهمية في هذا التحول هو التغيير المهم في 
مركز القوة والأاصول من الإدارة بالشكل الهرمي - العمودي إلى 
ا ة بالشکل الاي الأققي کالذي به e‏ ي 
الشركات حسب خا التنظيمية. فاإذا كانت الأاصول ا تي 
الشركات التقليدية تتمتل في الآلات والهياكل والنظم داخل الشركةء فإن 
هذه الأصول في الشركات الابتكارية تتمثل بالمعرفة التي يملكها الأفراد 
المهنيون والمبتكرون والذين يستطيعون في أية لحظة نقلها إلى خارج 
الشركة . 
وبالتالي لم يعد المديرون قادرين على إجبارهم على القيام بأعمال 
المشجعة وعلاقات الثقة التي يتم التعبير عنها بالتحول من الهياكل الهرمية 
إلى الهياكل المساعدة - الأفقيةء ومن الإدارة كمركز متحكم وموجه إلى 
الإدارة كوحدة استشارية خدمية لإزالة العقبات وحل المشكلات التي تعيق 
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أداءهم. ولقد عبر أحد المديرين التنفيذيين عن هذا التحول حيث أنه كان 
يقول للاختصاصيين في شرکته: يا رؤسائي . 
أما نمط العاملين عن بعد على أساس الحاسوب وشبكات الأعمال فإنهم 
يرتبطون بشركة عبر علاقات قائمة على الثقة أكثر مما تقوم على سلسلة 
الأوامر» وعلی علاقات أفقية لا هرمية ذات طابع انتشارئ تنظیسی 
ر علاقات E‏ ااري رار کماآن هذا 
اول العمل وموقعه يزد الى الخد من البتفة الرسمة للل ككل ك 
يجعل منها ذات أهمية في علاقات العمل الذي يمكن أن تسودها هذا النمط 
من العمل. كما أن بعض هؤلاء الأفراد قد لا يعملون في الشركة وإنما 
ويقدمون خدماتهم عن بعد للشركة. مما يجعلهم غير ملزمين بالعلاقات 
الإدارية والتنظيمية الرسمية الخاصة بالشركة التى تحل محلها الثقة 
المتبادلة والالتزام عن بعد الذي يبرر استمرار العلاقة بين الشركة وهؤلاء 
الأفراد المتعاملين مع الشركة. 
ولابد من التأكيد على أن كلا هذين النوعين من العاملين بحاجة إلى 
نمط جديد من الإدارة هي إدارة الذات (ا١عصععة«ة1۴-۷م5)‏ ونمط جديد 
من التنظيم الأكثر مرونة مثل التنظيم الشبكي الفضفاض والفرق المدارة 
ذاتيا والعلاقات الأفقية الأكثر مرونة والخالية من العلاقة الهرمية الرأسية 
بين الرئيس - المرؤوس ونمط التنظيم بلا حدود. 
خامسا: إن الإنترنت بفعل التشبيك الواسع مع الزبائن أخذ يحول الزبائن 
من متلقين سلبيين إلى مشاركين فعالين. فإذا كان الزبون في العصر 
الصناعي يتعامل مع منتجات خطوط إنتاجية تمثل أفضل تخمينات 
ا ار د على امتاس التفضادت المتر دة 
للزبون المتوسط؛ مما يجعل الزبون في الكثير من الحالات بلا خيارات 
حقيقية لأنه يتلقى خياراته مما يعرض أو يفرض عليه. ولكن هذا كله قد 
تغير مع الإنترنت اتی أخذت كمايقول أدريان سلايوتزكي 
(A.J.SIywotzky)‏ تجعل تحول السلطة من داخل الشركة إلى الزبون 
خارجها. فقد أنشأت الإنترنت القدرة على أن يشارك الزبائن في تصميم 
المنتجات التي يطلبون واختيار الخصائص وتوليفتها التي يحددوها 
عبر الحاسوب فتقوم الشركة بإنتاجها. وبفعل المنافسة الفائقة 
)Supercompetition)‏ التي تجعل عدم الأخذ بما يطلبه الزبون سببا 


الفضل السا ا 


أساسيا في فقده» وكذلك بفعل الكفاءة الفائقة (Superefficiency)‏ الت 
تعززت بقدرات الإنترنت في جمع المعلومات حول الخصائص 
وتولیفات هذه الخصائص التي يريدها الزبائن ومشاركة جميع أطراف 
الشركة عبر العالم في التصميم والصنع مع مايريده الزبائن»› فان 
الزبائن لم يعودوا مجرد آخذي المنتجات كما كان في العصر الصناعي»› 
وانما هم من مصممي وصناعي هذه المنتجات“'. 
وكل هذا يجعل الشركة أكثر شغافية وانفتاحا على الزبائن الذين 
يصبحون جز ءا مشاركا في الشركة بدون جدران سميكة من اللإسمنت 
والحديد ولا جدران تنظيمية من الرسمية والوظيفية أو المستويات 
التنظيمية أو التقسيم الإداري. مما يوسع التنظيم الشبكي إلى الزبائن 


٤-٦‏ - القيادة الإلكترونية 


لقد واجهت القيادة في السابق تحديين أساسيين هما: المهام 
والعاملون. وكان هذان التحديان يتقاسمان اهتمام الإدارة ووقتهاء وكذلك 
عقلها (المهام) وقلبها (العاملون). ولقد ادى هذان التحديان مع تطور الفكر 
الإداري إلى ظهور مدخلین: 


الأول: المدخل المرتكز على المهام :(Tasks-centered)‏ وهذا هو المدخل 
الصلب للقيادة القائمة على قوة التنظيم المتمتل في: قوة المركز الإداري» 
القوة الشرعية (المرتبطة بالسلطة الرسمية)» القوة القسرية» قوة العوائدء 
وقوة المعلومات ", وهذه هي القيادة الإجرائية أو قيادة الصفقات 
(. na1صەناءةsمهإآ)‏ وهي القيادة التي تركز على المهام وتقوم بصفقة 
تبادل العوائد مقابل الأداء. وإن كان البعض يرى أن هذا المدخل يمثل 
الإدارة (المهام والعقل) وليس القيادة (العاملون أو القلب '. ومثل هذا 
المدير هو الاقرب للاداء ومعايیر الاداء سواء برضا العاملين او بدونه 
وهو يمثل بحق المدخل الموجه للكفاءة أي القيام بالأشياء بطريقة صحيحة 
.(Doing Things Right)‏ 

الثاني: المدخل المرتكز على العاملين :(Employee- Centered A.)‏ وهذا 
هو المدخل الناعم المرن القائم على القوة الشخصية وقوة العلاقة بين 
القائد والمرؤوسين وقبول المرؤوسين لقائدهم وتأثيره فيهم. وهذا القائد 
الأقرب الى العاملين بو صفهم مصدر الأداء المتوقع من المنظمة وهذا 


وظائف الإدارة الإلكترونية 


هو المدخل الموجه إلى الفاعلية أي القيام بالأشياء الصحيحة ( عمDoi‏ 
.(Right Things‏ 
ومع أن هذين المدخلين يلخصان عموما کل التطور الذي حصل لأكثر 
ھک القيادة» إلا أن من غير المنصف كما أنه من 
عر ان ي العرض السريع والبرقي أن يلخص الإثر ا العميق 
النظريات أو الممار مسات الأقكمل أو ا2 ن السادة دات اة 
بالقيادة, فالقيادة وى فق المنظور التقليدي (الذدي يسبق القيادة الإلكترونية) 
تقف على تراث تر لا يمكن إلا أن نعزو إليه الفضل الكبير فيما تحقق من 
إنجازات في مجال كفاءة الأداء (المهام) أو في مجال الفاعلية (الأهداف 
والعاملين). 
هذا التطور كان هناك الاهتمام المتزايد بالعقل الإستراتيجي 
للقائد " (القيادة طويلة الأمد)ء كما كان هناك الإهتمام المتزايد برؤية 
القيادة ا الشركة من مرحلة ما قبل الرؤية إلى مرحلة الرؤية بعد 
عن الشركات ذات الرؤية"". . وكذلك الاهتمام بالقائد الكارزما 
(Charismatic Leader)‏ بخصائصه الجديدة في ظل المنافسة العالمية 
والحاسوب الشخصي والإنترنت بوصفه قوة ا اوك ا 
إن التطورات الكثيرة التي تحققت في هذا المجال أدت إلى تطوير المدخلين 
السابقين نحو أن يكون الأساس في المدخل المرتكز على المهام هو التكنولوجيا 
(رعهاه«طء۲) وأن يكون المدخل المرتكز على العاملين أكثر تركيزا على 
الزبون .(Customer)‏ والشكل رقم ( -( يوضح هذا التطور نحو القيادة 
لقائمة على الزبون. 


الفضل الاين ك 


الشكل رقم :)۹-٦(‏ تطور تركيز القيادة 


الانتقال ذ في ا الإنترن“ ا العسكر ا والأكاديمي إلى المجال 
التجاري الأوسع. فماذا عن تطور القيادة في ظل آلإنترنت ؟ 

إن انتقال الشركة إلى أن تصبح شركة ذات أعمال إلكترونية لابد من 
أن يؤثر في طريقة تأدية أعمال الشركة المالية والتسويقية وإدارة عملياتها 
الإنتاجية وكذلك إدارة علاقاتها مع العاملين والموردين والزبائن بالإضافة 
إلى تغير أعمالها الإدارية وب بالتا تغيير نمط القيادة التقليدية إلى القيادة 
الإلكترونية. وهذه الأخيرة لا بد من تعني ثلاثة أبعاد أساسية على الأقل: 


أولا: القيادة التكنولوجية الصلبة:؛ 


أنها قيادة تقوم على استخدام تكنولوجيا الإنترنت من أجل إدارة أعمالها 
وعلاقاتها المختلفة بما يجعل منها إدارة مزايا وخصائص التكنولوجيا. 
الي هن تقزم لى كبا مير ة هن هذا الاسكتدام اا ليا كما 
هو الحال في زيادة المعلومات وسرعة الحصول عليها وتحسين جودتها 
من أجل اتخاذ قرارات أشمل وأسرع وأفضل. وهذه ميزة شبكات الأعمال 
التي تجعل المدير في كل مكان سواء في آسيا أو أوربا يمتلك نفس القدر 
من المعلومات ويتعامل مع نفس الحاسوب المحمول الأنیق (pماLap(‏ 
ل كل افالن ع ا م ا ا قور رکا 
الآخرين عبر الشبكة الخارجية من أجل أن يستكمل صورة اتخاذ القرار 


EEE CDE ES ee eyr i: | : 


ألدي نون افر كفا وربها فاطية الان على ج افر ارجا 
والقيادة الإلكترونية القائمة على بعدها الأساسي الأول المتمتثل بتكنولوجيا 
الإنترنت تتسم بالآتي: 

أولا: إنها قيادة حس التكنولوجيا :(Technology Sense)‏ فالتغير 
التكنولوجي المتسارع في مجال تكنولوجيا الإنترنت (أجهزةء شبكاتء 
برمجيات»› تطبيقات)» يجعل القائد الإلكثروني في جانب أساسي منه ذا 
قدرة على تحسس أبعاد هذا التطور والعمل على توظیف مزایا لتکون 
جزء من الميزة التنافسية للشركة. وهناك اليوم شركات استشارية كثيرة 
تقدم خدمات كثيرة في هذا المجال سواء فيما يتعلق بالأجهزة والشبكات 
ونظم التشغيل وفي نظم المعلومات الفنية أو الإدارية أو الإستراتيجية وما 
يرتبط بها من نطاق واسع من برمجيات التطبيق ( ءممناه›:اpمAp‏ 
areسS0fk)‏ وخدمات المؤتمرات الفيديوية والتشارك الجماعي 
)Group ware)‏ وغیر ها الکثیر. 

ثانيا: حس الوقت على اإنترنت ù! :(Time Sense On Internet)‏ 
القائد الإلكتروني هو قائد زمني سريع الحركة والاستجابة والمبادرة. فلان 
الإنترنت يوفر القدرة على تصريف الأعمال في أي وقت بالليل والنهار 
وفي أي جزء من العالمء ورلن الافر اد قى الطرف الأخر يمكن أن يسلوا 
في النهار في نصف الكرة الأرضية مع الطرف الآخر في الليل في 
النصف الثاني منهاء ولأن الاتصال الفوري بين الأجزاء المختلفة س 
عالمناء فإن حس الوقت على الإنترنت لابد أن يتجاوز أفكارنا حول 
إجراءات العمل التعاقبي إلى إجراءات العمل التزامني» وتخطي الاستجابة 
المحكومة بالفاصل الزمني المطلوب بين معلومات الأدنى وقرارات 
الأعلى إلى التفاعل الآني بين الجميع الذين يشاركون في تبادل المعلومات 
الإلكتروني واتخاذ القرار التشاركي إلكترونيا أيضا. ولعل مما يكشف من 
هذا هو أن وقت الإنترنت Time)‏ عnاnte])‏ فيما يتعلق بفترة تطوير المنتج 
التي كانت تقاس بالسنوات أصبحت ت تتحد ان ا ا (الفكرة 
الجديدة) إلى تحقيق النقد في السرت تتمثل في ستة أشهر أو أقل . 

ثالٹا: حس الطوارئ (ءئ٫ء؟‏ رءصءعم7€): إن الإنترنت لم تؤثر على 
تغيير الأعمال المختلفة من الناحية التكنولوجية فقط من خلال المزايا 
والخصائص الفائقة في الاتصالات والتشبيك والموجة الخلوية وغيرهاء 
بل إن التغيير الأساسي الآخر تمثل في نماذج الأعمال الجديدة ( New‏ 
(Business Model‏ الى 2 بالداخلين الجدد والخدمات والأساليب الجديدة 


التي تجعل الخدمات والأساليب السابقة متقادمة . أي أن نماذج الأعمال 
الجديدة لا تعمل في نطاق الأعمال القائمة وإنما تنشئ أعمالا جديدة وتغير 
قواعد اللعبة القديمة كلها. ا ا ر 
وتقويضا للأعمال القائمة . مما حدا بالبعض أن يصف أي نموذج 
عمال جديد يدخل إلى نطاق الأعمال القائمة بمثابة فيروس جديد ( سم 
) ينتش ر السكان', فع ا لائر قت فسن 
نماذج الأعمال الناضجة تعمل وفق الاعتقاد بأن (الرابح يأخذ كل شيء) 
"kes A11(‏ اneصWin)‏ وان مبتکري هذه النماذج مثل أمازون. كو م وايبي 
أصبحوا لاعبين مهيمنين في صناعتهم في فترة قياسية كما أن هذا التعجيل 
فی الأعمال الإلكترونية وفق نماذج أعمال جديدة هو الذي أخذ يشيع مفهوم 
الأعمال الخطرة ة .(Risky Business)‏ وهذا المفهوم يشير إلى ن بيئة 
الأعمال أصبحت الأسرع في التغير بمعدلات غير مسبوقة وأن فضاء 
الأعمال السبراني الأرحب قد أصبح مكانا نادرا أمام الشركات. 

وبالتالي فإن القائد الذي كان عليه أن يلعب أدوارا قرارية حسب 
jii‏ بر ¢ (H.Mintzberg)‏ : الريادي )Entrepreneur)‏ و الج 
الاضطرابات» ومخصص المواردا وبفتحة عين بحدود (۰ 01۸۰-4۰( 
فإن عليه الآن وبشكل مضاعف أن يفتحوا أعينهم البشرية والإلكترونية 
بحدود ( O1‏ وهذا هو ما نعنيه بحس الطوارئ. ان (امازون.کوم) الت 
أدخلت عام CN‏ التسوق بنقرة واحدة شكلت تحدي لكل 
الشركات التي ظلت تعتمد على المتاجر التقليدية لنجد خلال (۳-۲) 
سنوات کل الشرکات تتدافع نحو مشروعات ومبادرات الإنترنت بطريقة 
(أعملها فقط). وإن الكثير من الشركات خلال سنوات قليلة أقل من أربع 
سنوات نقلت نسب كبيرة ما بين ٠٠١-۷١(‏ /) إلى أعمال إلكترونية. والواقع 
أن حس الطوارئ تنامى وتعزز ليس فقط على صعيد الفرد الذي يمكن في 
كل لحظة أن يواجه أشعارات بالتسريح أو التحويل إلى نمط أعمال جديدة أو 
حتى تحويله إلى عامل عن بعد» أو على صعيد الشركة التي تتعرض 
لتغيرات واسعة وعميقة بشكل سريع وإنما أيضا على صعيد الصناعة ككل 


ثانيا: القيادة البشرية الناعمة 
إن مما يثير الاهتمام حقا هو أن القيادة الإلكترونية تبدو الآن أكثر من 
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في البعد الأول أنها تقوم على المدخل المرتكز على المهمة - التكنولوجياء 

إلا أن هذا لا يروي القصة كلها وذلك لسببين على الأقل 

- إن التكنولوجيا الأرقى المتمثل بالإنترنت أصبحت بحاجة إلى عاملين 
ذوي تخصصات ومؤهلات عالية وبعضهم من المفكرين (ءاءء!1ما,1) 
والمبتكرين من بين المحترفين النادرين خلافا للعاملين في العصر 
الصناعي الذين غالبیتهم العظمى من ذوي التعليم المتدني والماهرين 
الذي يمكن إعدادهم في وقت محدود. وهذه الفئة المتميزة النادرة تتطلب 
ادا رة دة لا لعل وق ةا امسر و هرهية الاتسالات 
والمعلومات وإنما إدارة استشارية» أفقية - لا هرمية تفاعلية - شبكيةء 
واتصالات بكل الاتجاهات. والأهم أن تدرك أن القيمة المضافة الحقيقية 
يتم تحقيقها من خلال عملهم المعرفي وليس كما كان الأمر في السابق 
من خلال الالات وما يرتبط بها. 

ب- ان الكثير من العاملين سيعملون مع الإنترنت وفق نمط العمل عن بعد 
القائم على الحاسوب الذين ينتشرون في منطقة جغرافية واسعة داخل 
الب الواحد أو عبر العالم. وهؤلاء لن تربطهم البناية الواحدة ولا رابطة 
الإشراف اليومي المباشر وإنما القيادة ذات الرؤية ) Visionary‏ 
ipطsەلهما)‏ التي يمكن أن تكون العامل الأكثر تحقيقاللولاء 
الإلكتروني (رااه‌رہ1-ع) بين العاملين (وكذلك بين الزبائن). إن 
القيادة الإلكترونية القائمة على البعد البشري تتسم بالآتي: 

١‏ القائد الزبوني :(Customized Leader)‏ الزبون الذي أصبح يستخدم 
تسهيلات الإنترنت من أجل البحث عن السعر الاأقل» المعلومات 
الأكثر» الجودة الأفضل» الخصوصية الأكثر أماناء والاستجابة 
الأسرع وكذلك العاطفة أكثر ألفة وحميمة تجعل من الزبون هو الرقم 
الأصعب فى الأعمال الإلكترونية فى ظل المنافسة الفائقة. لهذا فإن 
القائد الإلكتروني لن يكون قائدا زبونيا بأساليبه السابقة القائمة على 
السعر الأقل فقط أو الجودة الأفضل فقط أو بالاستجابة الأسرع فقط.. 
إلخ» بل بكل هذه العوامل مجتمعة. 

والواقع أن بعض الشركات تحدت هذا الضغط في العلاقة مع الزبون 

زأخذت تال ز ماتا كی امن فنها فف شركات الصتاعة الغذاكة 

تدفع لمتاجر الأسواق المركزية علاوة حيز الرفوف المشغول من سلعهم» 

والأسواق المركزية تدفع لزبائنها الخصم بالتناسب مع قدرتهم الاتفاقية 

Power)‏ عendinمSp).‏ وهذا ما يحدث في الصناعة المختلفة حيث المورد 


الفصل اسان اا 


يدفع للمتاجر لتسويق منتجاته» والمتاجر تدفع من أجل ولاء الزبون. ولكن 
مع الإنترنت الزبائن يتصلون ويقدمون للشركة ملاحظات عن نواقص 
منتجات أو خدمات الشركة ومقترحات تصحيحها فإنهم يجب معاملتهم 
كالعاملين ويدفع لهم جراء هذه الخدمة. وهذا ما يجعل القائد الزبوني أكثر 
ارتباطا بالبحت عن قتوات ومجالات مشاركة الزبائن وإنشاء المتافع 
والمزايا وهذا کله یحولهم بشکل متزاید إلى زبائن ذوي ولاء. 

۲ - قائد عمال ومهني المعرفة: وهو الذي يوجد علاقة متميزة مع 
العاملين سواء كانوا يعملون للشركة عن قرب أو بعد. فهو لاء 
العاملون أصبحوا شأنهم شأن الزبائن يمكن أن ينتقلوا بسهولة 
بقدراتهم ومعارفهم إلى خارج الشركة. فكما أن القائد الزبوني يوجد 
تسهيلات منافع ومزايا للزبون ذي الولاء خارج الشركة فإنه 
سيكون كذلك في إيجاد التسهيلات والمنافع والمزايا للعاملين ليكونوا 
عاملين ذوي ولاء داخل الشركة. اذا کان المطلوب مع الزبون 
ا اردور ل ااام ا 
الاحتفاظ بهم وكسب ثتقتهم وعدم فقدانهم وبالتالي دورانهم وخروجهم 

SS 
والقرات الذاتية لأفرادها.‎ 

۳- القائد التنافسي (rءadء1‏ iveاomp»ti€):‏ إن بيئة الأعمال اليوم 
هي بيئة المنافسة الفائقة. وذلك بسبب زيادة عدد المتنافسين ولأن 
العمل على الإنترنت وخدماته الإلكترونية المتاحة للجميع وأعماله 
التي لا تتطلب استثمارات كبيرة»ء فقد تساوت قوة المنافسة بين 
الشركات الكبيرة والمتوسطة والصغيرة . وأن الأهم في هذه المنافسة 
هو هذا التكاثر السريع لنمادج الأعمال الجديدة التي ھن کل 
حدب وصوب مما يهدد الأعمال القائمة باستمرار. 

وهذا ما يجعل القائد موجها للمنافسة. فمع التأكيد المتزايد على أن 

الشركات لم تعد كما كانت في السابق عالية الجدران بعيدة عن أعين 
منافسيهم. وأن مثل هذه الحصون لم تعد صعبة الاختراق مع بق التجسس 
(Spy-Bug)‏ وآلات التصوير ذاتية العمل لتصور ما هو بحجم النحلة. وإن 
بق التجسس يمكن أن يطير عبر آية نافذة أو باب مفتوحة وترسل 
معلومات فيديوية إلى قاعدتها وإذا ما اكتشفت يتم تدميرها. لهذا فلا شيء 
يمكن أن يحتفظ به سرا عندئذ لابد من تعلم التعامل مع المخاطر وكما 
يقول براون وزملاؤه (.1ه اء «سهإ8) إن هذا التحدي هو الجزء الذكي 


e‏ وظائف الإدارة الإلكترونية 


من الجهود التنافسية في العمليات "., وبناء على كل ذلك فإن القائد 
التنافسي مطلوب منه أن يتسم بقدرة على الأداء التنافسي» وذلك بأن يكون: 
أ. الأسرع في الوصول إلى السوق من المنافسين. 
ب. الأفضل في خدمة شركائه العاملين» الموردين» الزبائن من 
المنافسين. 
ج. أكثر قدرة على التقليد الابتكاري کما یسمیھ در اکر (ckeںP.۴.Dr)‏ 
أو ما یسمیه توم بیترز (۲6۲٥1.۴)'“بالسطو‏ الخلاق بتحسين ما يأتي 


به المنافسون. 
د. أكثر قدرة على الابتكار بالإتيان بالخدمات والأساليب والمنتجات 
الجديدة من لمنافسين. 


وكل هذا بالاعتماد على الاستخدام الأكثر كفاءة للمعايرة 
(Benchmarking)‏ الداخلية والخارجية من اللحاق بالمنافسين الأفضل في 
المرحلة الأولى وتجاوزهم بالمرحلة اللاحقة ليس فقط بالأداء الكلي وإنما 
في كل أبعاد الأداء فيما يسميه (ص1ءنطلإهN a4‏ ucciطaco])‏ بالمعايرة 
الابتكارية'. 

-٤‏ القائد الإلكتروني ذو الخصائص الأكثر ملاءمة: إن الذين يقودون 
الشركات الجديدة أصبحوا يظهرون خصائص ملائمة تنسجم مع 
بيئة أعمالهم الإلكترونية. فكما يقول المدير التنفيذي لإحدى الشركات 
الإلكترونية: أنك توجه بسرعةء تشعر بالانتعاش» تتلفت يمينا 
ويسارا بسرعة تتحدى الموت بدون أن تطرف العين. وعليك إن 
تذهب مع الأخبار صعودا ونزولا. والجدول رقم )٠١-(‏ يقارن بين 
السلالة التقليدية من القادة التقليديين والسلالة الجديدة من القادة 
الإلكترونيين. 

ثالثا: القيادة الذاتية: تقليديا أن التخطيط المهني كان يؤكد على ضرورة 
فهم الذات من أجل تحديد الاختيارات المهنية للأفراد بطريقة 
موضوعية. وكان هذا يتطلب أن يقوم الفرد بإعداد موازنة لنقاط القوة 

والضعف وإعداد مسح للتفضيلات الذاتية (ما يحب ويكرم“. 


ُ الفضل السا قر 


الجدول رقم :)١ ٠-١(‏ التنفيذيون الرؤساء هم علامة السلالة الجديد 
الرئيس التنفيدي التقليدي الرئيس التنفيدي الإلكتروني 
مبشر ۾ Evan ge‏ 


متعلم بتكنولوجيا المعلومات aT ETT‏ 


Infotech a ate TT a 


و اضح التر کیز Clearly Focused‏ کثیف التر کیز Intensely Focused‏ 
سریع الحركة الاسرع حركة 


Likes A. يحب ا‎ Hates Ambiguity پکرد الموض‎ 


موچ ي الحگم الذاتي SFE‏ 3 
ا ل 


Source: Gary Dessler (2002):A Framework For Management, Prentice Hall, New 
کے‎ 

إن قيادة الذات (منطءإءلةء1۴-1ءS)‏ هي الأكثر بروزا في إدارة الأعمال 
عبر الإنترنت. وهذا لا يعود فقط إلى أن كل قائد إلكتروني أو تقليدي لابد 
أن يطور أسلوبه لإدارة موارده (قدراته) الذاتية من حيث نقاط القوة 
والضعف أو ما ينعكس من مشاعره وعواطفه على أدائه وعلاقاته مع 
الآخرين داخل الشركة كما لا يعود فقط إلى أن الإنترنت توجد بسبب 
طبيعة العمل الواحدي (كل مدير يعمل على وحدة إدخال ومعالجة وإخراج 
خاص به بشكل منفرد)» وإنما أيضا لأن القائد الإلكتروني مطلوب منه أن 
يتخذ قرارات سريعة وفورية لما هو مطلوب الآن وفي كل مكان. فالشركة 
تعمل على الإنترنت وفي زمن الإنترنت بكل ما يعنيه ذلك من تفاعل آني 
وفوري مع الطرف الآخر أو الأطراف الأخر على الشبكة. 

وأن متل هذه الفورية لا يخضع لها القائد التقليدي الذي اعتاد أن يجد 
فسحة زمنية كافية لتهيئة وجمع معلومات» عقد اجتماعات» وأخذ الآراء 
وغيرها خاصة وأنه ليس هناك من يقف الآن على الطرف الآخر يحتاج 
توجيه محسوب بالدقائق أو الثواني كما الحال مع القائد الإلكتروني. مما 
يجعل هذا الأخير بحاجة إلى تطوير اتجاهات وقواعد خاصة للحالات 
المختلفة التى تساعده على سرعة الإجابة. ولهذا فإن قادة الذات يتسمون 
بالخصائص التالية"“: 


وظائف الإدارة الإلكترونية 


-١‏ القدرة على تحفيز أنفسهم وإبقاء التركيز على إنجاز المهام. 
- الاستقامة التي تستدعي الولاء للشركة والرغبة في العمل حسب 
قيمها ومعتقداتها. 

۳- فهم المنظمة ومساهماتها من أجل حل المشكلات. 

-٤‏ الرغبة في المبادرة من أجل حل المشكلات. 

-٥‏ البراعةء المهارةء والمرونة في التكيف للبيئة المتغيرة. 

المسؤولية عن مساراتهم المهنية وأنشطتهم وتطورهم. 

وتعد البيئة الإلكترونية نقطة البدء في التأثير في الذات. حيث أن هذه 
البيئة تؤثر في خصائص الذات الأساسية: الاتجاهات / الوعي / 
المؤهلات» والتي لابد من ان يحدد القائد ومع التفاعل مع هذه البيئة أنشطة 
إدارة الذات التي يمکن آن تتمتل: بادارة التوترء› إدارة الوقت»› حل 
المشكلات» صنع القرار» والتفكير الإستراتيجي. ومن هذا المزيج تتكون 
(أنا نفسي ام؟ وM)‏ بكل ما تعنيه من خصوصية القائد - الفرد المتميز. 
والشكل رقم )١١-١(‏ يوضح إدارة الذات كعملية من الخصائص والوعي 
والمؤهلات وصولا إلى الذات الخاصة. 


الشكل رقم ۱-٦(‏ ): إدارة الذات 


- إدارة التوتر. 
- إدارة الوقت. 


Me Self \ , 


Source: James Cadles and D.Yeates (2001): Project Management for 
Information System, Prentice Hall, Harlow, England, p360. 


وإزاء كل ذلك لابد من أن يهتم كل قائد بخبرات وأساليب تطوير الذات 
وقدراته ونقاط قوته المنسجمة مع متطلبات البيئة الإلكترونيةء يستطيع أن 
يضمن تحقيق أهداف المنظمة تكاملا مع (أنا المنظمة). 


وهناك عدد من الخطوات الجوهرية التي تساعد في تحقيق قيادة الذات 
الفعالة كما في الجدول رقم .)١١-١(‏ 


الجدول رقم :)١۲-١(‏ الخطوات الجوهرية نحو قيادة الذات 
* الخطوات الجوهريه 
١‏ أقدم على تحقيق القيادة الذاتية وأسقط الخرافات حول القادة. 
-١‏ افهم أن القيادة ليست ظاهرة أو حدثا خارجيا. 
۳- أستعن بالمخزون الذاتي. 
-٤‏ أكتب تصريحا بالرؤية الشخصية. 
-٥‏ أوجد الغرض أو السبب. 
ت طوّر خطة عملك. 
۷- أوجد نظام الرقابةء التغذية المرتدة والتصحيح الشخصي. 
۸- أحتفل بالإنجازات قصيرة الأمد. 


۹- أنشئ نظام العوائد والحوافز الشخصية. 
-١‏ مارس التعلم والتحسين المستمرين. 


Source: Pamila S.Lewis et al.(2001): Management, South-Western Publishing, 
Australia, p421. 


ولابد في التقييم الأخير من التأكيد على أن القيادة الإلكترونية بحاجة 
إلى أن تحقق قدرا عاليا من الموازنة بين الحس الإنساني وحس 
التكنولوجيا (تكنولوجيا الإنترنت) الذي يتمثل في عقل الإدارة وما يرتبط 
بها من الإدارة بالومضات -البتات (و)ز۲) وقواعد البيانات والبرمجة 


. ™ وظائف الإدارة الإلكترونية ٠‏ 


القياسية والمعرفة الصريحة المرمزة. والواقع أن الاتجاه يميل نحو أولوية 
التكنولوجيا وحوسبة الإنترنت وأعماله وموقع الشركة على الوب على 
حساب ما هو إنساني في أعمال الشركة. فيكون حس للتكنولوجيا هو الذي 
يوجه البعدين الإلكتروني والإنساني. إلا أن المطلوب هو الموازنة بين 
حس التكنولوجيا في عقل الإدارة والحس اللإنساني في قلب الإدارة ما 
يرتبط بهامن عواطف وتفاعل إنساني»› مجمو عة التجارب والخبرات 
الحية» المعرفة الضمنية والذكاء البشري. ومن خلال هذه الموازنة يتم 
تحقيق قيادة الذات الذكية التي تحقق أهداف القائد (أنا نفسي) وأهداف 
المنظمة (أنا المنظمة). والشكل رقم )١١-١(‏ يوضح أبعاد هذه الموازنة 
التي تبدو الأعمال الإلكترونية في حاجة متزايدة أمام الإغراء التكنولوجي 
المتزايد. 


الشكل رقم :)١١-١(‏ الموازنة بين الحس الإنساني والتكنولوجي 


الأعمال الإلكترونية 


- قواعد البيانات 

المعرفة الصريحة 
- الذكاء الصناعي 

- الزبون المتوسط 


قيادة الذات الذكية 


(E-Controlling) الرقابة الإلكترونية‎ -١-٦ 
إن من آبرز الخصائص التي اتسمت بها الرقابة التقليدية هي أنها رقابة‎ 
64ا" ءiإه-ءمم). وهذا ما يظهر واضحا في کون‎ ٤C٥”٤01( موجهة للماضي‎ 


الفضل الان اقات 


الرقابة هي المرحلة التي تأتي بعد التخطيط والتنفيذ. فالعملية الإدارية 
تتکون من: 
أ التخطيط: وضع الأهداف ومعايير الإدارة. 
ب- التنفيذ: كل الأنشطة والوسائل (في التنظيم» التنسيق» والتوجيه) 
من أجل تحقيق الأهداف والمعايير المخططة. 
ج- الرقابة: المقارنة بين التخطيط (الأهداف والمعايير المخطط) والتنفيذ 
(الأداء الفعلي من أجل تحقيق الأهداف والمعايير المخططة) ومن ثم 


تحديد الانحراف وأسبابه واتخاد إأجراءات التصحيح (انظر الشكل رقم 
1 -(. 


والسؤال الذي يطرح نفسه هو: متى يتم التصحيح لأي انحراف بين ما 
هو مخطط وما هو فعلي؟ الجواب بالتأكيد بعد أن يتم إنجاز ما هو فعلي. 
ليس هذا وحسب بل إن الرقابة التقليدية لا يكون ممكنا إنجازها فور إنجاز 
القيام بما هو فعلي. وذلك لسببين على الأقل الأول, هو أن الرقابة بالعادة تتم 
بشكل دوري (شهري أو فصلي او سنوي). والثاني, يعود إلى نظام التقارير 
وتحليلها وكتابة التقرير النهائي الذي يرفع للمدير الأعلى. وكل هذا يجعل 
تاريخ التقرير الذي يقدم فيه متأخرا كثيرا عن التاريخ الذي يتحدث عنه 
مضمون التقرير. 


i |‏ وظائف الإدارة الإلكترونية 


الشكل رقم :)١٤-٦(‏ خطوات عملية الرقابة 


وضع معايير الأداء 
قياس الأداء الفعلي 


مقارنة الأداء الفعلي مع 
المعايير 


إذا الانحراف غير إذا الانحراف 
مقبول مقبول 


3 عدم اتخاد النشا التصحيحي 
اتخاذ النشاط التصحيحي (أو التعزيز الإيجابي) التكرار دوريا 


و هذه الفجوة الزمنية (Time Gap)‏ وهي واحدة من مشكلات الرقابة 
التقليدية بنفس القدر الذي تكون فيه الرقابة (شأنها شأن الجهة المنفذة) هي 
المسئولة عن فجوة الأداء (Performance‏ لأنها لم تستطع أن تكشف 
انحراف ما هو فعلي E E‏ 
وتركت الفجوة تتفاقم إلى نهاية الفترة الدورية التي يعد فيها تقرير الرقابة. 
أن الشكل رقم ٦(‏ -1 - أ) يظهر الفجوة الزمنية في الرقابة التفليدية ما بين 
وقت اكتشاف الأداء غير المقبول (ت١)‏ ومن ثم وقت كتابة التقرير عنه 
(ت)»› وبين وقت النشاط التصحيحي (ت) ووصولا الى وقت عاد الأداء 
المقبول بعد التصحيح (ت») وإعادة الأداء ليكون تحت السيطرة In E‏ 
.(Control‏ ام الش كل رة سم 
۱-٦(‏ - ب) فأنه يوضح الرقابة الفورية بمساعدة الشبكة الداخلية للشركة 
(Intranet)‏ ومن ثم تقليص الفجوة الزمنية بشكل كبير بين (ت)) وحتی 
(ت»). والواقع ن الرقابة (1هء٤«هع)‏ عندما تمارس في فترات دورية فإنها 


الفضل الان ا 


تتحول إلى رصيد (»ءه8) أي كحالة سكونيةء وهذا خلاف ما يجب أن 
تقوم به الرقابة كعملية (Process)‏ مستمرة تقوم بالمقارنة المستمرة 
والتحديث المستمر عما تم إنجازه والكشف المستمر عن الانحراف أولا 
بأول بما يحولها إلى تدفق )۴1٠۷(‏ في حركة ديناميكية مستمرة بدلا من 
رصيد ثابت على الأقل ضمن الفترة الواحدة. وها بعتي معام إلر قا 
كأصل ثابت في حين أن أهميتها الأساسية تكمن في رافعته ( It's‏ 
(Leverage‏ المتمتل في الرقابة کتدفق أي کتحدیثات (یatلمں)‏ لما هو 
مخطط وما هو فعلي أو لا بأول. 

فماذا عن الرقابة في عصر الإنترنت وشبكات الأعمال ؟. إن أول ما 
يلاحظ على هذه الرقابة أنها تصبح أكثر قدرة على معرفة المتغيرات 
الخاصة بالتنفيد أو لا بأول وبالوقت الحقيقي .(Real Time)‏ فالمعلومات 
التي تسجل فور التنفيذ تكون لدى المدير في نفس الوقت مما يمكنه من 
معرفة التغيرات قبل أو عند التنفيذ والإطلاع بالتالي على اتجاهات النشاط 
خارج السيطرة ة لاتخاذ ما يلزم من إجراءات التصحيح التي تصل في نفس 
الوقت إلى المسؤولين عن التنفيذ. أن الشبكة الداخلية (۲ءمهءام]1) التي تعمل 
E‏ 
الانحرافات واتخاذ ما يلزم من أجل التصحيح في نفس الوقت بما يساعد في 
المحصلة على تجاوز فجوة الأداء. 

ولا شك في أن هذا لا يقتصر على علاقة التنفيذ بالرقابة فقط وإنما هو 
يربط التنفيذ بالتخطيط والرقابة بالتخطيط أيضافي علاقة شبكية في كل مكان 
وفي أي وقت بالشركة. وهذا بالطبع يلغي تلك الحدود الفاصلة التي أوجدتها 
المدر سة الكلاسيكية التي أكدت في المبداً الرابع لتایلور (1ماره۴.W۷.۲)‏ القائل 
بأن التخطيط (وطبعا الرقابة أيضا) مسؤولية الإدارة وإن التنفيذ هو مسؤولية 
العمال. 


0 وظانف الادارة الإلكتروتية 
الشكل رقم :)١ ١-٠(‏ الفجوة الزمنية في الرقابة التقليدية وفي الرقابة الإلكترونية 


أ - الرقابة التقليدية 


ت = وقت الاداء غير المقبول الملاحظ ت, = وقت الاداء غير المقبول في 
التقرير 
ت = وقت النشاط التصحيحي الملائم ت = وقت عواند الأداء المقبول 


الحد الاد 
للرقابة“ 
کک 
ت = وقت الاداء غير المقبول الملاحظ ت, = وقت النشاط التصحيحي الملائم 
ت = وقت عوائد الأداء المقبول : 
المصدر: أن الجزء المتعلق بالرقابة الإلكترونية أعد من قبل المؤلف» والجزء المتعلق 
بالرقابة التقليدية تم الاعتماد فيه على المصدر التالي: 


Source: Lewis Pamila et al.(2001): Management South-Western College 
Publishing, Australia, p508. 


وبهذا تصبح العملية الإدارية في أجزائها المختلفة وكذلك المديرون 
والمشاركة في المسؤولية والاستجابة المباشرة. 

وهذا ما يحول الرقابة كرصيد إلى الرقابة كعملية وتدفق مستمر. ولعل 
مما يزيد من قوة الرقابة ودورها في التخطيط والتنفيذ ومن ثم في معرفة 
التغيرات والتصحيحات التي تأتي بها الرقابةء هو الشبكة الخارجية 
(«هءا»5) التي توفر إمكانية عظيمة في أن تؤثر الشركة في الكثير من 
الأسباب الخارجية المؤثرة في عملية التنفيذ. فقد أصبح بإمكان الشركة عن 
طريق شبكة الأعمال الخارجية أن ترتبط بالموردين والزبائن في علاقة 


الفضل السا اا 


فورية بلا حدود في المكان مما يوفر قدرة أكبر للرقابة. فالمورد الذي 
يواجه صعوبة في التوريد يمكن أن يوصل ذلك في نفس الوقت الذي تظهر 
عنده ظروفه الصعبة. كما أن هذه الشبكة توفر فرصة للزبائن ليتابعوا 
طلبياتهم أولا بأول بالتالي يساهموا في الرقابة التي تقوم بها الشركة من 
أجل إنجاز هده الطلبيات. والشكل رقم (1-1 (١‏ يوضح هذه التاثيرات 
مقارنة بالرقابة التقليدية. 

ومما يزيد من قدرة الرقابة هو توفر خدمات أدوات التعقب سواء 
للتوريدات أو الطلبيات بما يجعل العمل الفوري مع كل الأطراف ذات 
العلاقة بالرقابة ممكنة الإنجاز وبكفاءة. والنموذج الذي قدمنا له في الرقابة 
المستفيدة من الإمكانات التي توفرها الإنترنت وشبکات الأعمال. وإن 
أعمال على الوب تشارك فيها حوالي آلف شركة من بينها الموردين التي 
تتعامل معهم بوينغ. وإن المشاركين في هذه الشبكة يستطيعون الوصول 
إليهابعددحصولهم على شۈوهادات رقمية 
Certificates)‏ 1مitaعDi)‏ مع كلمات السر التي ترخصهم الوصول إلى 

وهذه الشبكة تسمح لإدارة بوينغ أن تحافظ على رقابة أفضل على 
الشركة وكذلك رقابة أفضل من خلال خفض عدد حالات سوء الفهم» 
بتواریح التسليم المطلوبة وتغييرات الجداول الزمنية والقيام بالتحديثات 
أولا بأاول واتخاذ كل ما يلزم من أنشطة التصحيح. كما أن نطاق بوينغ هذا 
متصل بأدوات التعقب (ءا٥٥۲‏ عمن)ءه۲۲) التي يمكن أن تحصل عليها من 
شرکات خدمات مثل فيدرال إكسبريس (×ع۵ه۴) بما يمكنها بسهولة من 
تعقب طلبياتها لدى الموردين أو تعقب زباتنها لطلبياتهم لديها على الوب 
بما يجعل الزبائن أنفسهم أداة رقابة من أجل خفض المفاجآت المؤدية إلى 
التأخير ات9 


i:‏ وظانف الإدارة الالگتروت 


الشكل رقم :)١١-١(‏ الرقابة التقليدية و الإلكترونية 


وکل هذا لابد من أن يعني أن حدود المسؤولية الإدارية (للمديرين) 
والتنفيذية (للعاملين) تتداخل بشكل كبير فالجميع يعملون في نفس الوقت وفي 
نفس المهمة وفي نفس المسؤولية. ولعل هذا يفسر الاتجاه المتزايد نحو 
التأكيد r e a‏ الإلكتروني سواء بين العاملين 
والإدارة أو بين الزبائن والإدارة“). مما يجعل الرقابة الإلكترونية أكثر 
اقترابا من الرقابة القائمة على الثقة )Trust-based Contr)‏ بدلا من 
الرقابة التقليدية القائمة على العلاقات والمساءلة الرسمية. ولابد من القول 
أن الرقابة القائمة على الثقة لها أسبابها الكثيرة التي يمكن تحديدها في ا 


أولاء : إن نمط العاملين في شركات اليوم هم عمال ومهنيو المعرفة الذين 
هم من الأفراد اي ار اا ا ي 
المتمثل بالعامل محدود المهارة والتعليم الذي كان سائدا في الشركات قبل 
عقود من الزمن. 


الفضل الان : اق 


ثانيا: إن تكنولوجيا المعلومات (1۲) تجعل نمط الرقابة القائمة على 
العلاقات والهرمية الرسمية التقسيم أو التشعيب الإداري 
(Departmentalization)‏ غير قابلة للعمل. فإلى جانب أن تكنولوجيا 
المعلومات أصبحت تؤدي إلى التصغير والحجم الملائم (ومنزواطعنم) مما 
يحد من أسباب العلاقات الرسمية في الشركة» فإنها أدت أيضا إلى 
التسطيح الأفقي أو إزالة عقبات الأقسام الإدارية. 

ثالثا: إن شركات اليوم تميل بشكل متسارع نحو تبني نمط العاملين عن 
بعد سواء من مكاتب عن بعد نائية عن مركز الشركة أو من المنزل» ومثل 
هذا النمط لا يمكن بكل حال تصور قيادته وتنظيمه ورقابته بالأساليب 
السابقة وإنما لابد من تنمية خبراتهم وقدراتهم على إدارة الذات وتطوير 
العلاقات المتفاعلة القائمة على الالتزام الطوعي وما يمكن تسميته بالثقة 
الإلكترونية والولاء الإلكتروني. 


رابعا: إن اعتماد الشركة على الشركاء الخارجيين (كالموردين 
والزبائن) وأسلوب التوريد الخارجي (عہذurcمیا۵u)‏ من شرکات 8 

هي أكثر قدرة وكفاءة في إنتاج أجزاء ومكونات لمنتج الشركة» يجعل د 
علاقات الثفة بالشركاء هي قاعدة العمل الذهبية. وبالتالي تكون الرقابة 
الفا عى ا هي ليون العا مع طرف اش ارك اة 
عليهم إلا هذه الثقة المتبادلة الشركة ومورديها أو بين الشركة وزبائنها. 


مزايا والمآخذ على الرقابة الإلكترونية 

لا شك فى أن الرقابة الإلكترونية تحقق استخداما فعالا لأنظمة 
وشبكات المعلومات القائمة على الإنترنت بكل ما يعنيه من فحص وتدقيق 
ومتابعة آنية (في كل وقت) وشاملة (في كل مكان وبتكلفة ووقت 
محدودين). وهذا ما يمكن أن يحقق لها مزايا كثيرة يمكن تحديدها بالآتي: 

أ. تحقيق الرقابة بالوقت الحقيقي وفي (الآن) الحقيقي بدلا من الرقابة 
القائمة على الماضي» فهي تحقق الرقابة بالنقرات بدلا من الرقابة 
بالتقارير. 

ب. أنها تحقق الرقابة المستمرة بدلا من الرقابة الدورية بما يولد تدفقا 
مستمرا للمعلومات الرقابيةفي كل وقت بدلا من الرقابة المتقطعة 
لإجرائها في أوقات متباعدة وبشكل دوري وإن تبني أسلوب الرقابة 
المسرة المستمر في المخازن مثلا) بالأسلوب التقليدي 
فإنه سيكون بطيئا ومكلفا. وفي حالة وجود مواد متنوعة كثيرة 


` وظانف الإدارة الالگتروتبة 


وحركة مستمرة فيها سيكون من الصعب جدا متابعتها من خلال 
الرقابة المستمرة بدون أخطاء وتكلفة كبيرة بالوقت والجهد والمال. 

ج الحد الأدتيى من المفاجآت الداخلية في الرقابة: بسبب الرقابة 
المستمرة بدلامن الدورية. فلا شيء يتفاقم داخل الشركة دون 
معرفته أولا بأول وهذا مما يقلص إلى الحد الأدنى المفاجآت 
الداخلية. 

د. إن الرقابة الإلكترونية تتطلب بل وتحفز العلاقات القائمة على الثقة. 
وهذا مما يقلل من الجهد الإداري المطلوب في الرقابة. فمع القدرة 
على المتابعة الفورية فإن المدير يكون أقل حاجة لإظهار جهده 
الرقابي والاحتكاك على أساسه مع العاملين كما يحدث عادة في 
الأسلوب التقليدي في الرقابة. 

ه. توسیع الرقابة إلى عملية الشراءء الموردين» الشركات المشتركة 
في شبكة الأعمال الخارجية <«(Extranet)‏ الزبائن»› وبالتأكيد الى 
العاملين عن يعد. وهذا مالم يكن ممكنا في السابق. 

و. إن الرقابة الإلكترونية تقلص مع الوقت من أهمية الرقابة القائمة 
على المدخلات أو العمليات أو الأنشطة لصالح التأكيد المتزايد على 
النتائج. فهي إذن أقرب إلى الراب ڊilڌlئج‏ ) „(Control By Results‏ 


ز. إن الرقابة الإلكترونية تساعد على انخراط الجميع في معرفة ماذا 
يوجد في الشركة إلى حد كبير فهي نمط الرقابة الذي يمكن وصفه 
بنمط (الكل يعرف ماذا هناك) من أجل تحقيق مستلزمات الرقابة 
والحد من المفاجآت والأزمات في أعمال الشركة. 

وفي مقابل هذه المزايا هناك المأاخذ والصعوبات التي تترافق مع 

AE 
إن الرقابة الإلكترونية عادة ما تفتقر للتفاعل الإنساني الذي هو‎ )١ ) 

الأ س 

في كل تطوير حقيقي في الشركة سواء كتطوير للعاملين أو الأنظمة أو 

المعايير وغيرها. 

(۲) إن الرقابة الإلكترونية يمكن أن تقترن لدى البعض بالشركة بأن 
الإدارة تراقب نشاطاتهم أولا باول من دون علمهم. خاصة وإن 
البرمجيات الجديدة أصبحت تسجل عليهم أنشطتهم على الإنترنت سواء 


الفصل السا اا 


لأغراض الاتصالات الشخصية أو ممارسة الألعاب أو الإبحار في 
مواقع بحثا عن العمل أو مواقع التسلية. 

(۳) مشكلات الأمن: حيث أن الرقابة الإلكترونية تجعل الشركة 
ومعلوماتها معرضة عموما لأنشطة المخترقين (ءء)ءه1) وإمكانات 
العبث في أسرارها التجارية وقواعد بياناتها الخاصة بالأموال أو المواد 
أو الزبائن. 

)٤(‏ إن توسیيع الرقابة الإلكترونية إلى الشركاء هو الآخر يحمل آثاره 
السلبية في إمكانية التسلل إلى قواعد بياناتها, وهذا الأمر يظل ممكنا 
حتى مع تحديد المجالات التي لا يمكن الوصول إليهامن قبل الأطراف 
المشتر کە ق الشبكة الخارجية .(Extranet)‏ 

(*) مخاطرة الاعتماد الزائد على الإنترنت: فالبعض قد يعتقد أنه إذا 
حصل على برمجية قياسية لتشبيك أعمال الشركة والرقابة الإلكترونية 
عليها سيكون هذا كافيا. ولكن هذا ليس صحيحا لأن المضمون الرقابي 
يظل عملا إداريا ذكيا ليس فقط في إعادة تقييم ما يجب الرقابة عليه 
والمعايير المتعمدة في الرقابةء بل وفي ربط ذلك بالظروف الخارجية 
التي تتطلب جهدا رقابيا مكملا بالنظر لتأثيره على الجهد الكلي للرقابة 
ونتائجها. 


e aE) الفحل‎ 
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إدارة بعضص الأدوات 
والأنشطة على الإنترنت 


۱-۷- المدخل 
۲-۷- إدارة موقع الوب 
۳-۷- إدارة البريد الإلكتروني 
-٤-۷‏ إدارة البرمجيات 

۷-ه- العمل عن بعد 

۷-- التسويق على الإنترنت 
۷-۷- النقد الإلكتروني 

ه٠‏ المصادر 


الفصل السابع ات 


۱-۷- المدخل 

لقد غيرت الانترنت بيئة الأعمال» فالأعمال الالكترونية تعمل فى بيئة 
جديدة قائمة على الفضاء السوقى والمنتجات والخدمات الرقمية وهيكل 
تكاليف جديد و تزايد العوائد بدلا من تناقصها...الخ. وهذه البيئة تمثل آثار 
الانترنت خارج الشركة وفي العلاقات البينية بين الشركات. وفي مقابل 
ذلك فان هذه الآثار تظهر بقوة في أدوات وأنشطة قوية وفعالة تقوم بها 
الشركات القائمة على الإنترنت وشركات الأعمال. وهذه الأدوات 
والأنشطة تمثل قدرات وخصائص المرحلة الجديدة مرحلة الأعمال 
الإلكترونية والإدارة الإلكترونية. 

ولقد شار بیتر دراکر (ه‌)ءں5 .۴ .۲) إلى قصة أول مؤتمر للاإدارة 
عقد في إدارة البريد الألمانية عام I AAY‏ لمناقشة موضوع واحد مضمونه 
خوف إدارة البريد من الهاتف. وبعد أكثر من قرن تتكرر التجربة من 
جديد مع الإنترنت'. كما تتكرر القصة مع موقع الوب والمتجر أو 
المصنع الافتراضي في مقابل موقع و متجر الشركة المادي» مع البريد 
الإلكتروني في مقابل البريد الورقي أو الهاتفء مع TR‏ عن بعد 
وlلإدارة‏ عj‏ ڊ3 (Remote Management)‏ لعاملين ولأنشطة منتشرة في 
مواقع جغرافية موزعة على نطاق واسع في مقابل الإدارة القائمة على 
الاتصال وجها لوجه وفي مركز واحد و بناية واحدة. 

لهذا فإن تأثير الإنترنت داخل الشركة لا يقل عن تأثيره خارجها. و إن 
هذا الفصل سيركز على أدوات أساسية وعلى بعض الأنشطة المهمة. 
والأدوات هي: موقع الوب» البريد الإلكتروني» البرمجيات» والعاملونعن 
بعد أما الأنشطة فهي, التسويق عن بعد» والنقد الإلكتروني. 


۲-۷ ادارة موقع الوب 

إن موقع الوب (عازك اء۷) هو جوهر الحضور الإلكتروني للشركات 
وهو أكبر من مجرد واجهة إلكترونية للشركة لا تختلف عن واجهة 
الإستراتيجي لكل عناصر النجاح أو الفشل الحرجة في الأعمال 
لسن مرن اضر ك ات ا ا ا کو 
للشركة ورسالتها وتمتيل فعال لإستراتيجيتها. ولول هذا کله يستلزم أن 
تكون للشركة ذات الحضور الإلكتروني إدارة فعالة وكفوءة لموقع الوب. 
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الإنترنت 

وهذه الإدارة هي ذات بعدين من حيث الأهمية. فهي من جانب تعتبر إدارة 
متخصصة ذات تخصص وخبرة عاليين تجعل إمكانية تطوير موقع الوب 
بطريقة احترافية فعالة قادرة على مجاراة المنافسين.والثاني يتعلق 
بإشراف الإدارة العليا أو أحد أعضائها من أجل تقديم الدعم الإداري 
المطلوب لإبقاء موقع الوب في مركز اهتمام الشركة وسياساتها العليا. 

ويمكن تعريف موقع الوب بأنه مجموعة من صفحات الوب المترابطة 
مع بعضها ارتباطا تشعبيا لتغطية موضوع متكامل معين أو تمثيل أنشطة 
الشركة ومنتجاتها وخدماتها بطريقة تضمن تحقيق أهدافها من الحضور 
الإلكتروني. وموقع الوب عبارة عن صفحات متتالية متعاقبة في تغطية 
موضوع معين كما يمكن أن يكون ذا تسهيل من خلال الصلات التشعبية 
الفائقة (ksہن )۸y per‏ تسمح للزبون أن يقفز إلى صفحات أخرى يجدها 
أكثر أهمية بالنسبة له. ولا شك في أن إدارة موقع الوب تتطلب تعظيم 
منافع ومزايا الإنترنت من جهة وإبراز نقاط القوة ذ في الشركة ليس فقط في 
منتجاتها وخدماتها وقواعد بياناتهاء وإنما أيضا في قدرتها على تصميم 
موقع الوب وخصائصه الفنية والمنافع المقدمة للزبائن سواء من حيث 
المعلومات»› التسعير› السرعة الدفع»› وحماية الخصوصية وغيرهامن 
جهة أخرى. 

ويمكن أن تميز من حيث الاعتماد على الوب بين الشركات الإلكترونية 
الرقمية المجردة التي تكون منتجاتها وخدماتها رقمية وأعمالها افتراضية 
عبر الفضاء الإلكتروني بالكامل أي شرکات النقرات فقط (راہ0 (Clicks‏ 
وبين الشركات التي تمزج بين النشاط المادي (كمافي وجود منافذ أو 
متاجر مادية) والنشاط الرقمي عبر الوب (كما في المتاجر الافتراضية) 
أي شركات الأحجار والنقرات. حيث أن الأولى تعول على الوب في كل 
أعمالها الإلكترونية وبالتالي يكون موقع الوب هو معيار النجاح والإخفاق 
في الشركة وقدرتها على إجتذاب الزبائن ومواجهة المنافسين. في حين 
تكون الشركات المزيجة بحاجة إلى الموازنة بين اعمالها المادية في 
نشاطها التقليدي وبين أعمالها الرقمية الافتراضية على الوب. وهذه 
الشركات يكون موقع الوب جزء أساسيا مكملا لنشاطها المادي. وفي كلا 
النوعين من الشركات فإن إدارة موقع الوب ضرورية والاهتمام بنجاحها 
مسألة لا غنی عنھا مهما کان النشاط المادي في الشركات المزيجة قوي 
وفعال الحضور في السوق. ویشیر کوتلر (١٥۲1ه.۴)‏ إلى إن الشركات 
يمكن أن تنشئ حضورا إلكترونيا على الوب بثلاث طرق : 


| الفصل السابع ققد 


أولا: شراء فضاء من خدمة الإنترنت التجارية: وهذا يستلزم تأجير فضاء 


ثانيا: البيع من خلال موقع آخر: إن شركة أمازون تخترق التسويق الجديد 
من خلال زدشوب (وم٥21)‏ حيث يمكن للشركات الأخرى استخدام 
جزء من موقعها لبيع منتجاتهم مقابل رسوم محدودة أقل من )٠١(‏ 
دولار شهريا ونسبة ضئيلة من العوائد. وهذه الخدمةمتوفرةحتى 
لمنافسي آمازون للوصول إلى (۱۲) مليون من زبائن أمازون. 
ثالثا: إقامة موقع الوب الخاص بالشركة: حيث تقوم الشركة بإنشاء موقع 
وب خاص بها باستخدام خبراتها الخاصة أو عن طريق الاستعانة 
بشركات استشارية أخرى. من خلال موقعها معلومات e‏ 
E o‏ ا 
إحصاءات إدارة التجارة الأمريكية فان العدد المتوقع لمقدمي مواقع 
الوب قد تطور بسرعة كبيرة» حيث بلغ هذا العدد عام (۱۹۷۰) )٤(‏ 
مواقع» ليرتفع العدد عام )۱۹۸١(‏ إلى )٠٠١(‏ موقعاوفي عام 
)۱۹۹١(‏ بلغ )٠١(‏ ألف موقع وفي عام )٠١( )۲٠٠٠(‏ ملايين 
موقع. 
ويتكون موقع الوب يتكون من ثلاثة أنواع من الصفحات: الصفحة 
الرئيسيةء وصفحات الارتباط والصفحات الطرفية (وهذه الأخيرة 
وظيفتها تقديم المحتوى بدلا من تقديم الارتباطات)/. وهناك أيضا 
خريطة الموقع التي تعطي صورة شاملة عن الموقع وشريط التصفح الذي 
يظهر في نفس المكان في كل صفحة في الموقع من أجل تسهيل الانتقال 
إلى أي موضوع أو صفحة في ذلك الموقع. كما أن تنظيم الصفحة يتطلب 
التركيز وعدم التشتت والاتساق من حيث المكونات وارتباطه بالهدف 
الأساسي من استخدام الموة قع والفئة المستهدفة التي يتجه إليها المو قع» 


الوب يمكن أن ثلاحظ ان الشر كات لست واخدة من حت الأعتمام 
والتبني لإستراتيجية واضحة حول استخدام وتوظيف موقع الوب. ولهذا 
فأن تقييم الشركات من حيث توظيف موقع الوب يمتد بين نهايتين 
قصويتين. الأولى المتعلقة بالتفريط وتتمثل في الشركات التي تبنت موقع 
الوب لمجرد (أعملها فقط) وتحت تأثير التقليد (أنا أيضا) فهي إذن تمتلك 
مجرد موقع تافه (مز؟ طیهإ1) وضعيف ويقتصر على الخصائص الجذابة 
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على الإنترنت. في حين تكون الثانية مفرطة في استخدام موقع الوب 
المستمر بشكل قد يفقد موقع الوب وصفحاته أية هوية. ولاشك في أن بين 
الاثنين تقع منطقفة القوة والفاعلية. والشكل رقم )١-۷(‏ يوضح هذه السلسلة 
المتصلة بين هاتين النهايتين. 

إن الإدارة الفعالة لموقع الوب لايد من أن تستتد إلى إستراتيجية موقع 
الوب الواضحة التي ترتبط برسالة الشركة الكليةء تحليل حاجات 
الزيرن (انرباان المس دين الحايين والمحضينء تقح المتانسين» تحليل 
نقاط القوة والضعف والفرص والتهدیدات (ءزوراهہ۸ ١5SW۷0)ء‏ تحليل 
المخاطرة» المعايرة الصناعية وغيرها). 


الشكل رقم :)١-۷(‏ السلسلة المتصلة لمواقع الوب: التفريط والإفراط 


- صن E‏ الاكترونية 
- مشارک لزبون , - يتغیر إن أمكن أك 
وات محددة بالقرض من وو م دان کن کار 
ومطلوبة عن الزبون. - صفحات كثيرة واستخدام 
ك 
للنصوص الفائقة 
- صور كثيرة 


ومن أجل تجنب الإفراط وهو ما تقع به الشركات عادة في اندفاعها 
وراء الخصائص الفائقة للإنترنت» يمكن الاستفادة من بعض الملاحظات 
حول ملا يجب عمله في موقع الوب : 


الفصل السابع ا 


أً- احتفظ بصفحاتك صغيرة 

ب- حافظ على صفحاتك خفيفة بيانيا وأوقات تحميل قصيرة قدر 
الإمكان 

ج- الصورة تساوي الألف كلمة . 


د- امنح اهتماما أكبر للرسوميات» وأعد استخدام نفس الرسومية 
مرات عديدة وتجنب قطع الرسوم المتحركة. 
ه- حقق حس التوازن بين الصور والنصوص. 
و- اختبر موقعك بشکل متکرر . 
ز- اعرف زبونك. 
إن متابعة أعمال الوب توضح بجلاء أن مواقع الوب تتطور بسرعة 
قدرات عظيمة مستخدمة فيهاء لهذا فإن إدارة موقع الوب مطلوب منها أن 
تتابع بعيون مفتوحة كل هذه التطورات الحافلة بالمبادرات والمشروعات 
الجديدة والابتكارات المتميزة. ومع کل هذه الآفاق المفتوحة فان إدارة 
موقع الوب يمكن أن تركز على الاهتمامات والمجالات التالية (انظر 
الشكل رقم .)٠-۷‏ 
أولا: البعد الإستراتيجي لموقع الوب: أن موقع الوب يجب أن يكون 
مرتبطا برؤية الشركة (أهدافها وقيمها الاساسية) وأن يكون معبرا 
إستراتيجية الشركة بكل ما يعنيه ذلك من كون الحضور الإلكتروني على 
الوب هو تعبير عن التوجه الإستراتيجي للشركة وامتدادا فعالا لأسبقياتها 
وميزتها التنافسية. وهذا يعني أن يكون موقع الوب إضافة حقيقية ليس 
لمبيعات الشركة وإنما وقبل ذلك مساهمة فعالة في تحقيق رؤيتها 
وإستراتيجيتها على الإنترنت. 
وفق هذا العبد الإستراتيجي فأن النجاح على الوب لابد من أن يستند 
السريع قد يتحقق في صفحة من الصفحات أو خدمة من الخدمات وحتى 
في نموذج أعمال جديد»ء إلا أن هذا النجاح إذا لم يستند على قدرات حقيقية 
أسرع. ولا شك في أن قدرات الشركة الجوهرية تتمثل في الإستراتيجية 
المتميزة التي تضمن علاقة فعالة بين عوامل تمَذٍ الشركة من جهة وبيئتها 
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وزبائنها المستهدفين ومنافسيها من جهة أخرى. وإن في مقدمة عوامل 
ار قي ار ما قل قى مها رحا رع لار 
وتسويقها وتروجيها عبر الإنترنت. 


الشكل رقم (۲-۷): مجالات إدارة موقع الوب 


3 
1 
3 
ك 
ھ2 


إن شركة ديل (11ء5) التي تميزت بالتكامل الافتراضي القائم على قدرات 
جوهرية داخلية متكاملة مع موردين خارجيين تقدم نموذجا قويا وفعالا 
لشركة تسوق منتجاتها (الحواسيب) عبر موقع الوب مباشرة بدون الحاجة 
إلى تجار الجملة والموزعين الذين يتم الاعتماد عليهم من قبل المنافسين في 
طرقهم التقليدية. 

ولعل الدرس الأساسي من شركة ديل هو أن الشركة يجب أن تمتلك 
القدرات الجوهرية (القدرة التصنيعية لأجزاء في الحاسوب تتفوق فيها ديل 
على منافسيها) لتتمكن من استغلال قدرات الإنترنت وموقع الوب في 
تحسين ميزتها التنافسية في خدمة الزبون. 

ثانيا: إدارة خصائص ومزايا الإنترنت: إن موقع الوب يقدم مزايا كثيرة 
متأتية من الإنترنت كشبكة عالمية ذات سرعة فائقة في الاتصال وتقديم 
الخدمة عبر مواقع جذابة وسهلة الاستعمال وقابلة للتحديث بسهولة 


gg 


وتطوير علامة إلكترونية لا تقل أهمية في اجتذاب الزبائن وتعزيز ولائهم 
بما يساوي أو يفوق قدرة أية علامة التجارية تتكون عبر أي وسط آخر أو 
طريقة تقليدية أخرى !. ولابد للشركة التي تقيم موقعها على الوب أن 
تكون قادرة على الاستفادة من الخبرة الواسعة المتاحة حاليا في تصميم 
مواقع الوب التي تمكن من الاستفادة الفعالة من قدرات وخصائص 
الإنترنت. والإطار رقم )١(‏ يوضح قواعد مهمة في تصميم موقع الوب. 


الإطار رقم :)١(‏ قواعد لتصميم موقعك الإلكتروني 

قاعدة ( ): قم بإدارة صورتك الذهنية 

توقع أن هوية علامتك وحمايتها هي ليست أقل أهمية على الوب منها 
في أي وسط أو محيط آخر. 
قاعدة (۲): التنقل البسيط 
این ا ان کے ي الأغال مال ست راان واا 
يريدون. نفس الشيء يطبق على الوب. تذكر :».1.8.٥(‏ أي احتفظ بها 
بسيطة يا ڏکي .(Keep It Simple, Clever‏ 
قاعدة (۳): لا تهدر الوقت 
هل ترغب بالانتظار على الخط ؟ هل تريد أن ترجع إلى المتجر حيث 
موظف البيع لا يستجيب ؟ تأكد أن زبائنك يجدون المعلومات التي 
یریدون ولا ینتظرون. 
قاعدة ١٠:)٤(‏ حتفظ بمنتجك محثا 
العناكب قد تمشط باستمرار الوب» ولكن أي زائر سيزور موقعك يمكن أن 
لا يرجع عنه. اختبر موقعك كما سيراه الزائرون. 
قاعدة ١(‏ ): قم القيمة لمن يريدها 
إذا موقعك لا يقدم قيمة حقيقيةء فلا سبب حقيقي لأن يزوره أحد. 
قاعدة (): المعلومات في النهاية 
عندما يعطي أحدهم وقته للاتصال بموقعك»› دعه يأتي فارغا وکافئه 
بالمحتوى.. المحتوى.. المحتوى. 
قاعدة )۷(: اجaJ‏ تعIıj (Get Interactive)‏ 
الوسائط المتعددة الواسعة سلبية ولكن الوسائط الجيدة تفاعلية» وهذا هو 
الاتجاه الذي يمضي فيه العالم. 
قاعدة (۸): اتبع قاعدة العشرة 

ا أجل الرب كما في الوصايا العشرء فعليك التعلم منها 
لكى تحتفظ بالقائمة قصيرة أيضا. 
القاعدة (۹): روج لموقعك 
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ابنيها وروج لها وهم سياتون. وتذكر إنك تسعى من أجل الزبائن وليس 
من أجل زائرین افتراضیین (No Virtual Ghosts)‏ على موقعك» لذا 
حافظ على أن تحصل على الابتسامة عن ترويجك في العالم الحقيقي. 
القاعدة :)٠١(‏ القواعد ستتغير 
لا أحد يقوم بالأعمال كالمعتادء اليوم يمضي وأن للغد أعماله لذا تحدى 
بذكاء قدر الإمكان وحافظ على سرعة التغير على الإنترنت. 
القاعدة :)۱١(‏ لا تنسى 
-١‏ أن تحافظ على الملفات الرسومية وملفات النصوص صغيرة: لأن 


الأطول يأخذ وقتا للتحميل وعلى الأرجح أن الزبون سيترك الموقع قبل 
أن يتم ذلك 

۲ أن د تصمّم النص والخلفيات لتكون سهلة القراءة. 

۳د ان ته من آل لون و ايعاد 145 × 64 يڭىل. 

دان تمن امس شر كك وعو انها عتران لري اولك ر ريرق 
الباق ر الاکن ع كل دة 


Source: William Wells et al (2000): Advertising, Prentice Hall, New Jersey, 
p367. And Steven Haag et al. (2002): Management Information 
Systems for the Information Age, McGraw-Hill/Irwin, Boston, p2000. 


ولابد من الاستفادة من منافع ومزايا الإنترنت أن تکون الشركة قادرة 
على فهم ووعي هده الخصائص وخاصة ما يتعلق بالاتي: 

أ- السرعة الفائقة: إن الإنترنت كقناة توزيع رابعة (تقليديا المشترون 
والبائعون صرفوا التجارة عبر ثلاث قنوات: وجها لوجه» البريدء 
والهاتف). هي الأسرع في نقل المعلومات» تقديم العروض» وعقد 
الصفقات (حيث النقرات صفقات) عبر العالم أجمع. 

ب المزايا الغنية: وتتمثل هذه المزايا بمجمو عة واسعة من السمات 
بعضها يرتبط بالتصميم وتنظيم لموقع الوب» والبعض الأخر يرتبط 
مزايا ومكوناته من قبل الزبون» وبعضها الثالث يرتبط بكيفية 
استجابة الشركة للتفاعل مع الزبون الذي يزور ويتعامل مع الموقع. 

أما مزايا وتسهيلات استخدام الموقع فإنها تشير إلى وجود خيارات أمام 

الزبون مع سرعة الانتقال إلى ما يريد بما لا يزيد على ثلاث نقرات مع 
سهولة الاستخدام وعدم الحاجة باستمرار لطلب المساعدة أو التوضيحات 
في كيفية التعامل مع الصفحة وما تتضمنه من معلومات أو خيارات. أماما 
يتعلق بكيفية استجابة الشركة للتفاعل مع الزبون فإن اللمسة التجارية 


الفصل السابع FT‏ 


لموقع الوب (البعد المتعلق بالشراء أو عقد الصفقات) يجب أن تتكامل مع 
اله اس بنا نظ ا ر ا الت لون ف ن حن 
الألوان والأشكال والأصوات والرسوميات فحسب بل من خلال الزبونية 
الواسعة (onناوiصماus)‏ ءيهM)‏ للتعامل والاستجابة مع خصائص 
وتفضيلات وأذواق كل فئة زبونية. 

ولابد من التمييز بين اتجاهين في التعامل مع موقع الوب. الأول هو 
الاتجاه القياسي. فما أن يتعامل الزبون مع أحد المواقع حتى تاتقط 
ا 
ميول ال ون خب ر هة الا معطا لاور ها والمتال الملائم 
و ا 0 ا ت 
التعامل مع موقع أمازون. حيث يتم استخدام طريقة التنقيح التشاركي 
Filtering)‏ aborativeا1هC)‏ لتعقب ميل الزبون للكتب ومن ثم تقديم 
العروض له في ضوء ذلك حتى ولو بدون رغبة الزبون. 

أما الاتجاه الثاني هو اتجاه التنوع الفائم على الزبونية الذي يقوم على 
إعطاء الزبون فرصة في أن يحددوا ما يريدون حسب مواصفاتهم 
المضلة. والمثال على هذه الزبونية هو طلب الأقراص المدمجة الزبونية 
(Customized CDs)‏ الت تطلب من المو قع (http://www.cdnow.com)‏ 
حيث أن الزبون هو الذي يحدد ما يرغب أن يتضمنه القرص المطلوب. 


ج- الارتباط التشعبي: وهذا الارتباط بمثل ميزة كبيرة في موقع الوب 
من آل کا الارن لی اسن اتی ومن ار 
رلاثك قي أن تمسيم امرقع وفق رة شمواية تكاملة جل كل 
ازا ی ف 
استخدامه والسرعة في الوصول إلى ما يرومه الزبون من الموقع. 


د- التحديث المستمر: إن موقع الوب يتميز بالقدرة السريعة على 
الاستجابة للتغيرات الحاصلة في السوق أو في التعامل مع الزبائن. 
وهذا التحديث لا يمكن أن يمكن عملا فنيا صرفا وإنما يرتبط 
بالتفاعل المستمر مع الزبون أو مع التغيرات الحاصلة في مواقع 
المنافسين (استخدام المعايرة المستمرة مع أفضل الشركات المنافسة 
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الإنترنت 
الأخرى التي تعمل على الإنترنت على مدار الساعة). وتقدم 
شركة ديزني على الموقع (صهء.ائھاطرممءنل.www)‏ متالا ممتازا 
لاستخدام موقعها في مجال التسلية حيث أنها تحدث موقعها يوميا 
وإن ما بين )٠١-۲١(‏ لعبة وقصص جديدة تضاف أسبوعيا لتحديث 
محتوى الموقع'٠.‏ 
ثالتا: تحليل مجرى النقرات: إن سمة التفاعلات والمعاملات على 
س هي النقرات. چ e‏ يمثل 
بتحلیل مجر ی النقرات i el)‏ ان ادارة موقع قع الوب يجب أن 
تهتم في تحليل مجرى النقرات بالآتي: 
أ ما حجم النقرات (الزيارات» التنقلات» الصفقات.. إلخ) لموقع الوب 
الشركة بالمقارنة مع الفترات السابقة أو مع المنافسين ؟ 
ب- أي الصفحات يتم التأكيد أو عدم التأكيد عليها من قبل الزبائن ؟ 
ج- ما هو القسم في كل صفحة يتم التأكيد عليه ؟ 
د- ما هي خطط المبيعات البينية المثلى في الموقع وصفحاته ؟ 
ه- ماهو تأثير خطط أو عناصر الترويج في الشركة مقارنة 
بالمنافسين ؟ 
و ما هی إمکانات تحسین معدلات العروض للموقع أو صفحات معينة 
فبه؟(), 
ولعل هذا بوضح حقيقة أن مجرى النقرات يمثل بمثابة مسح لسوق 
الموقع وزبائنهم من حيث حجم التعاملات وحاجات الزبائن وتفضيلاتهم 
وسهولة الاستخدام للموقع وصفحاته ومدى الاستجابة لطلبات الزبائن 
وغيرها الكثير مما يمنح هذه النقرات (وبعضها هو صفقات) دلالة كبيرة 
في وصول الشركة إلى زبائنها. 
رابعا: حماية الخصوصية: إن الخصوصية )Pivacy(‏ هي من الناحية 
العامة حق الفرد في أن يترك وشانه (عمهاه ام1 مط م اإعزR)‏ '. كما أنها 
e Sa‏ الأفراد في المحافظة على معلوماتهم 
الشخصية في أن لا ت تستخدم لأية أغراض بدون مو افقتهم. ومع الإنترنت 
وبرمجيات رصد وتسجيل المعلومات عن الزبائن وتفضيلاتهم أصبحت 


gg - 


حماية الخصوصية مطلبا أساسيا مكفولا ليس فقط بالقانون في الكثير من 
الدول بل وأيضا بالمدونات الأخلاقية للشركات. والشركات تتراوح على 
مدى واسع ابتداء من اللاخصوصية (حيث الشركات لا تمتلك أية سياسة 
أو مبادئ مرشدة للعاملين فيها فيما يتعلق بالخصوصية مما يجعل 
المعلومات الشخصية لزبائن الشركة معرضة لإساءة الاستخدام) وصولا 
إلى الخصوصية الكاملة ٠٠١(‏ /) (الشركات تمتلك سياسة واضحة 
للخصوصية» تقييم العاملين في ضوء حماية الخصوصية» و شفافية عالية 
حيال الزبون في مجال الخصوصية” '. 


إن الثقة (وںإ٣)‏ التي أصبحت أساس العلاقة بين الشركة وزبائنها 
الإلكترونيين من ذوي الولاء تتطلب أن يدار موقع الوب على أسس 
وقواعد واضحة لحماية الخصوصية. وبدون ذلك فإن مواقع الوب الكثيرة 
تقدم بدائل لموقع الشركة التي د تفتقر لمثل هذه الحماية . والإطار رقم )١(‏ 
يقدم مجموعة من المبادئ يمكن الاسترشاد بها من أجل تحقيق حماية 
الزبائن وخصوصيتهم في تعاملهم مع الشركة. 

خامساء إدارة البريد الإلكتروني: وبدون التوسع في هذا المجال لأننا 
سنناقشها بالتفصيل فى الفقرة القادمة»› فأن أمام الزبائن فرصة الاتصال 
برئیس الشركة أو الأفراة الأساسيين في الشركة عبر البريد الإلكتروني 
كوسيلة للتفاعل الإنساني وتبادل الآراء وسماع الشكاوى والحصول على 
مقترحات وغير ذلك الكثير. لهذا لابد أن يتوفر في موقع الوب مايمكن 
الزبائن من استخدام البريد الإلكتروني للتواصل والتفاعل مع الشركة. 


الإطار رقم (۲): مبادئ حماية الزبون من أجل التجارة الإلكترونية 
إن تأمين حماية الزبون وخصوصية بياناته الشخصية حظيت 
باهتمامات واسعة في الدول المتقدمة ومنها منظمة الأوسيد )0٤٣5(‏ 
التي .وافقت بد متاقشات مطولة على توجيهات لحفاية الزبون في سياق 
التجارة والأعمال الإلكترونية. وإأن هذه الجهود قد ساهمت في دعم 
جهود الدول في إيجاد مبادئ لحماية الزبون في إطار التجارة والأعمال 


كروي وهذا ما نجده في مبادئ حماية الزبون للتجارة الإلكترونية 


E. 


مبدأً قدّم المعلومات التفصيلية: حيث أن متسوقي الإنترنت لا 
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۳- مبداً قدم للزبائن عملية شراء واضحة وبخطوات متعددة: أنشئ 
صفحة عرض منفصلة لشكل الطلبية أو بطاقة التسوق التي تسمح 
للزبائن أن يحددوا المواد التي يفكرون بشرائها مع إعطاء فترة 
زمنية يمكن للزبائن أن يغيروا أفكارهم» أظهر الأسعار كاملة 
والفقر ات و الو وط والطر ق اة اة 

-٤‏ مبدأ اسمح بخيار الشراء السريع للزبائن المعاودين: إن الزبائن 
المتكررين يريدون طريقة ملائمة لطلب المنتجات وإن سمة الشراء 
السزيع تقد للزجائن كلمية شر اء واضبحة وبسيظة في الطلبيات 
القادمة. 

-٥‏ مبدأً قذّم العبارات والشروط الواضحة: أشر الأسعار الكاملةء العملة 
التي تحسب فيها الأسعار»ء والدفع» رسم الشحن» الضرائب» رسوم 
الجمارك» رسوم السمسرة الكمركية مع وضع سياسات التبادل. 

٦‏ مبدأ أخبر زبائنك حول نظام أمن صفقاتك. حدد من يقدم الأمن وكيف 
تعمل إجراءاته. 

۷- مبداً أعلن سياسة حماية الخصوصية على موقع الوب الخاص بك: 
على الشركات أن تشجع نمذجة سياستها حسب مدونة الخصوصية 
الصادرة عن جمعية المواصفات الكندية الدولية. وهناك نسخةمن 
المدونة متاحة عل lئgnڌزg .(http://www.csa-international.org)‏ 

۸- مبدأً شهادة موقعك على الوب: وهذه طريقة لتطمين الزبائن بأن 
يكون لك طرف ثالث معروف أو مشهور يصادق على أعمالك. 

-٩‏ مبداً استجب لشكاوى الزبون: القيام بإعداد إجراءات بسيطة وفعالة 
المناز عات عن طريق طرف ثالث كالوسطاء أو المحكمين. 


Source: International Trade Center and JEDCO (2001): Secrets of Electronic 
Commerce, Amman, p103. 


سادسا: التحسين والابتكار: لأن الوب لازال يمشل طريقة جديدة 
لتصريف الأعمال الإلكترونية فإنه يتطلب من إدارة موقع الوب الاهتمام 
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بالتحسين والابتكار من أجل التوصل إلى طرق أفضل وأكثر جدة في تقديم 
الخدمات والمنافع واجتذاب الزبائن بما في ذلك التوصل إلى نماذج أعمال 
جديدة تمثل اختراقا ابتكاريا في تمكين الشركة من تحقيق ميزة تنافسية 
على حساب منافسیها. 

إن هذه ا ا ر مو € الو ا إلى 2 
وشيرات الاين فى هذا المجال. لهذا لابد للشركة أن تقييم باستمرار 
Ts‏ وان ا E ES J‏ 


إدارة بعضص الأدوات والأنشطة على 
الإنترنت 


الجدول رقم (۳-۷): اختبار تقييم وتطوير موقع الوب 
كيف أعرف أنني طورت موقع وب جيد؟ 
-١‏ هل أن موقعك على الوب يعمل بشكل جيد ؟ 
ل بت تيح موق جي اون جي انت ا — 
توان البريد الإلكتر تي بك جام 
a‏ 
¢ 


هل يقدم سيرة ذاتية أو صور أولئك الأفراد الأساسيين ؟ ا | ا 


۹- هل يستخدم موقعك برمجية إدارة علاقات الزبون )C۸M(‏ لتعقب 
تفضيلات واهتمامات الزائرين ؟ 


امجموعة تي بت ينتمي إليها موقعك ؟ 
-٠‏ هل يعبر عن شكره لكل الطلباتء ويروج المبيعات أو يقدم حوافز 


ق في الشهر ‏ 


۷- هل للموقع (Shopping Carts) ayصٺت TE‏ منi‏ 
الأون لاين ؟ 


TT ۳‏ الإجتماع المتعلق بالمحافظة 
على تحديث الموقع بالعلاقة مع إستراتيجية شركتك ؟ 
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Source: - - -: Secrets of Electronic Commerce, International Trade Center and 
JEDCO, Amman 2001, p27. 


۳-۷- إدارة البريد الإلكتروني 


لقد كان هناك الهاتف ثم كان هناك الهاتف المصو (TeleFax) J‏ ثم کان 
هناك البريد الصوتي (1نةN‏ ءءiه۷)‏ وهو نظام اتصالات يرقمن الرسالة 
المنطوقة ويرسلها عبر الشبكة ويحفظها على قرص من أجل استرجاعها 
من قبل المستلم. إلا أن البريد الإلكتروني أخذ يستحوذ على الجانب الأكبر 
من الاتصالات مقارنة بالأشكال الأخرى من الاتصال (كالنداءات الهاتفيةء 
البريد الصوتي» اللقاءات وجهالوجه) في مواقع العمل وفي الدول 
المتقدمة (انظر الشكل رقم .)٤-۷‏ 


إدارة بعض الأدوات والأنشطة 
دار و جص و و 
الإنترنت 


الشكل رقم :)٤-۷(‏ أشكال الاتصال 


۵ 
د 
ےھ 
ی 
ù‏ 


لقاءات بريد صوتي نداء هاتفي بريد إلكتروني 
مباشرة ج 


Source: Shereen J.Remez and J.M.Desenberg,(2001): Information Technology 
Knowledge Management, in R.C.Barquin et al., (Ed): Knowledge 
Management, Management Concept Virginia, p166. 


فما الذي تعر مع البريد الإلكتروني ؟ الذي تغير هو فقط التشبيك الآني 
وفي کل مکان. فإذا كان الهاتف (والفاكس والبريد الصوتي) هو بين القائم 
بالنداء والمستلم فإن البريد الإلكتروني مفتوح على الجميع. والرسالة 
الواحدة للمدير يمكن أن ترسل إلى كل العاملين في نفس الوقت وفق 
برمجية معدة لهذا الغرض. فهي شبكة متعددة وليس اتصالا خطيا عموديا 
أو أفقيا ثنائيا. وان هذا يفسر الاستخدام e‏ 
الدريد الإلكتروني قد أرسلت في الو لايات المتحدة . 


كما أن البريد الإلكتروني يمكن أن يكون ضربا من إنجاز العمل القائم 
على الحاسوب الذي يسجل من قبل القائم بالإنجاز والقابل للتعقب من قبل 
الأطراف الأخرى. كما أن التخاطب (عمناهطء) تجعل البريد الإلكتروني 
بالصورة والصوت في نفس الوقت بما يعطي أبعادا إنسانية ‏ عاطفية لعملية 
الاقضال. 

إن البريد الإلكتروني (01-ع ) هو أحد الخدمات الأساسية للإنترنت 
والأكثر استخداما وانتشارا بين مستخدمي الإنترنت في العالم. ويمكن 
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تعريفه بأنه اتصال مطبوع إلكتروني بين الأفراد والأعمال باستخدام 
الحواسيب الموصولة بالإنترنت” '. والبريد الإلكتروني بفعل خصائصه 
المتميزة على الأرجح سيحل محل رسائل صندوق البريد والرسائل 
المصورة عبر الفاكس., ويمكن للبريد الإلكتروني أن يقوم بوظائف مهمة 
مثل تبادل رسائل الأخبار الإلكترونيةء الترويج الإلكتروني (بدء من البريد 
الإلكتروني المجاني والقسائم الإلكترونية إلى سلات الهدايا المجانية 
للشركات)» والتسويق الافتراضي” 'أولقد تمكنت الشركات باستخدام البريد 

الإلكتروني أن تحقق منافع عديدة يمكن تحديدها بالآتي: 

-١‏ إن الشركات تستطيع أن تحقق نمط الاتصالات الشبكية والصلات 
الفائقة بكل العاملين داخل الشركة وبشكل آني وفوري لتحل محل أنماط 
الاتصالات التنظيمية السابقة بأشكالها المختلفة: الصاعدة أو النازلة 
الأحادي الاتجاه أو ذات الاتجاهين أو الاتصالات الجانبية. وهذاما 
يجعل الشركة أكثر ترابطا وتكاملا في الرؤية والقرار والمعلومات بما 
يجعل البريد الإلكتروني أداة اتصالية - إدارية فعالة. وإن شركة هيوليت 
بكارد (1) تمثل نموذجا للاستخدام الإداري الفعال للبريد الإلكتروني. 
فقد أقامت شبكة داخذية (Intranet)‏ لهااڪثر من ٠٠٠١‏ ملقم خدمة 
يتعامل يوميا مع )٠,٥(‏ مليون رسالة بريد إلكتروني لتبادل البيانات 
SS SOS EEE O‏ )۷( تیرابا ت 
(7-Terabytes)‏ من المعلومات شهریا'. 

۲- إن الشركات تستطيع أن تحقق عبر البريد الإلكثرونئ نمطاسن 
العلاقات الإدارية الجديدة بين فروعها ووحداتها التنظيمية الموزعة 
جغرافيا. فالشركة الأوربية التي لديها فروع عديدة عبر العالم تستطيع 
أن تتصل بفروعها في أمريكا الشمالية وجنوب شرقي آسيا بسهولة 
وبتكلفة محدودة هي تكلفة النداء المحلي وبسرعة فائقة قد لا تزيد على 
عشر ثواني بعد أن كانت الرسائل في الماضي تتطلب الأسابيع والأيام. 


۳- إن البريد الإلكتروني يمكن أن يمشل صندوقا فعالا للمقترحات 
ك في الشركات الزمن الآني الحقيقي. وبنفس 
ا كةن نان 
يكون وسيلة للمدير الأعلى في أي مستوى تنظيمي أعلى ليكون على 
اتصال مباشر بجمیع العاملين. فهناك برمجیات متخصصة لإعداد 
قو ائم بريد ی (Mailing Lists)‏ للعاملين من أجل رسال رسائل لجميع 
العاملين بما يوحد العاملين وراء رؤية الإدارة وتوجيهاتها الجديدة. وإن 


E ON ™ 
الإنترنت‎ 

بعض المديرين أخذوا يستخدمون البريد الإلكتروني لتقاسم الأخبار 

والمعلومات مع العاملين. وان يعقوب ناصر Nasser)‏ .( مدير عملیات 

سيارات فورد يرسل بريدا إلكترونيا كل يوم جمعة بعد الظهر إلى (۸۹) 

ألف من عمال شركة فورد عبر العالم“. 

-٤‏ إن البريد الإلكتروني كاداة اتصالية - إدارية يمكن أن تس تخدمها 
الإدارة للوصول إلى عدد كبير من الزبائن المستهدفين في مدخل 
السوق الواسعة (.۸ ءkهN‏ وءهN)‏ وكذلك جعل زبون في علاقة 
متميزة في مدخل فرد لفرد (.۸ م0-0)-,0) بما يمكن الإدارة من 
متابعة احتياجات الزبائن وتقاسم المعلومات حول الشركة معهم. فمن 
خلال قوائم البريد (كطريقة واسعة الاستخدام حاليا وغير مكلفة )) 
لعناوين الزبائن المتعاملين مع الشركة في كل مكان يمكن للشركة أن 
دة اتصالاف اا سز ارب الإلكتروني بزبائنها من أجل 
الحصول على ردود أفعالهم وآرائهم حول منتجاتها وخدماتها. 
وإذا كانت هذه المزايا تدفع الشركة من أجل تشجيع العاملين في 

استخدام البريد الإلكتروني في موقع العمل وجعل هذه الخدمة متاحة لجميع 
العاملينء فإن هناك مآخذ ومشكلات أخذت تظهر عند استخدام العاملين 
للبريد الإلكتروني» يمكن إجمالها في الآتي: 

أ- إن البريد الإلكتروني الذي يمكن أن يكن وسيلة فعالة لتقاسم 
المعلومات وتبادلها في الشركةء يمكن أن يكون وسيلة قوية في تسرب 
الأسرار التجارية إلى خارج الشركة. وهذا ما يضطر الشركة ليس فقط 
لاستخدام وسائل حماية إضافية للبريد الإلكتروني للعاملين في الشركة في 
مواجهة المخترقين (وإه)ءه81)» وإنما أيضافي الحد من استخدام 
المعلومات الهامة في رسائل البريد الإلكتروني. 

ب- إن البريد الإلكتروني تحول في الكثير من الشركات إلى وسيلة 
للممارسات السلبية المتنوعة بين العاملين فيها كما هو الحال في التندر 
وتوزیع النكت على العاملين الآخرين والتحرش الجنسي ( إوں×م؟ 
.(Harassment‏ وهذا ماحدا ببعض الشركات إلى تبت سباسات السماح 
الصفري (.۲۶ ١ء«هإءاهآ‏ 260) التي تحرم استخدام حاسوب الشركة 
وبالتالي البريد الإلكتروني للموظف في الشركة لغير أغراض العمل في 
الشركة. وقد أظهرت دراسة مسحية أجريت عام ۱۹۹۷ أن حوالي نصف 
الشركات لديها سياسات مكتوبة تتعلق باستخدام البريد الإلكتروني وإن 
ربع هذه الشركات تلزم العاملين بهذه السياسات التي تتضمن تو جيهات 
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تمنع استخدام البريد الإلكتروني في تداول النكت» الصور الخلاعية 
والمعلومات غير المرتبطة بأعمال الشركة. 

ج- إن البريد الإلكتروني يمكن أن يكون سلاحا ضد الشركة من حيث 
أنه يقدم دليلا قويا على سياساتها وإجراءاتها وأيضا انتهاكاتها للقوانين 
والأنظمة. وإن قضية بيل غيتس (وم)8.6) المقامة ضد شركة 
مايكروسوفت والتي إنتهت بشطر الشركة إلى شركتين تؤيد هذه الحالة. 
فالرسائل المرسلة لسنوات سابقة من قبل بيل غيتس تحولت إلى (مدافع 
رقمية) في إدارة العدل في القضية المتارة ضد مايكروسوفت لخرقها 
القوانين المضادة للتكتل. حيث أظهرت هذه الرسائل المتبادلة بين غيتس 
وقادته الآخرين إن الشركة عملت بشكل منظم لتحطيم المنافسين والعمل 
على احتكار الوصول إلى الإنترنت '. 

د- إن الشركات أخذت تستخدم البريد الإلكتروني لمراقبة والتجسس 
على العاملين. ففي الوقت الذي تتطور الخبرة الإدارية نحو التأكيد على 
علاقات الثقة بالعاملين ب من التمكين الإداري «(Empowerment)‏ 
نجد أن بعض الإدارات أخذت تستخد تستخدم برمجيات مطورة ومعقدة من أجل 
مراقبة العامل. فمثلا شركة ٣٤.٠٥ ٥(‏ ٥ا٥1)‏ تستخدم برمجية تدون كل 
زیارات العامل للوب وتصنفها ضمن ما يقرب من )۲٤(‏ فئة كالعبادة 
التسوق» البحث عن العمل. وإن هناك (۲۷ /) من الشركات الكبرى 
الأمريكية تقوم بمراقبة وتدقيق البريد الإلكتروني للعاملين› وإن هذه النسبة 
قد تضاعفت في السنتين الماضيتين . وهذا بات يمثل انتهاكا جديدا 
للخصوصية ولكن هذه المرة ضد العاملين في الشركة وليس ضد الزبائن. 

وإزاء هذه المزايا والمآخذ على البريد الإلكتروني» فإن إدارة البريد 
الإلكتروني بوصفه أحد الوسائل والأدوات المتاحة أمام الشركة من أجل 
تحقيق أهدافهاء لابد من أن تحسن استخدام المزايا وتتجنب العيوب» وهذا 
قد يتطلب ما يأتي: 

أولا: تطوير التوجه الإستراتيجي للشركة فيما يتعلق بأهداف والمبادئ 

المرشدة لاستخدام البريد الإلكتروني وأبعاده بما يخدم أهداف الشركة 

وأولوياتها وميزتها التنافسية. أن شركة تعطي الأولوية لإدارة علاقات 
الزبون بجب أن تهتم بتوفير المعلومات عن الشركة وأسمها وعناوين 
البريد الإلكتروني لأفرادها الأساسيين مع منح مکافات أو الهدايا للزبائن 
الذين يتصلون بالشركة عبر البريد الإلكتروني. في حين أن شركات 
المعرفة ت تهتم ببريدها الإلكتروني بتقاسم المعرفة من خلال صفحات 


0 إدارة بعض الأدوات والأنشطة على 
الإنترنت 
مشتركة يتم توزيعها إلى العاملين كلما كانت متاحة»ء وتشجيع تقاسم 


ثانيا: وضع وتطوير قواعد مرشدة لاستخدام البريد الإلكتروني: فمن 
الضروري وضع وتطوير مثل هذه القواعد ليس على أساس القواعد 
المانعة لبعض الاستخدامات السلبية للبريد الإلكتروني وإنما أيضامن 
هذه الاستخدامات. والإطار رقم (۳) يتضمن توجيهات مفيدة من أجل 
البريد الإلكتروني الفعال. 

ثالثا: اعتبار البريد الإلكتروني بما في ذلك البريد الصوتي جزء من عمل 
الأفراد في الشركة سواء في الاتصال» تبادل المعلومات والقرارات 
وتقاسمهاء نقل الشكاوى والمقترحات» العمل عن بعد من المنزل القائم 
على الحاسوب» وعمل الفرق عن بعد أو الافتراضية.. إلخ. 


الإطار رقم (۳): توجيهات بريد إلكتروني فعال 

١‏ - حدد ونفد مجمو عة الأنشطة التي تنجز عن طريق البريد الإلكتروني 

حدد أولوية البريد وأرسل أقل ما يمكن من الرسائل عن طريقه. 

۳ حدد البريد غير الضروري. E‏ 
اهت مالانطمة المرغرية أو قر اعد يانات المتاقة كين لإرسال 
نسخ متعددة من المذكرات. 

٥‏ اجعل العاملين واعين للنتكيت (قواعد السلوك اللائق على الإنترنت) 
عند استخدام البريد الإلكتروني. 

٦‏ إذا استخدم الو الإلكتروني داخلياء قم توجيهات من أجل الاتصال 
بالز اشن عبر البريد الإلكتروني. فل لي جع ان ان 
یكوتوا قادرين على إرسال البريد الإلكتروتي إلى الزياان ؟. 

۷- نفذ منقحات لأتمتة البريد الإلكتروني. 

۸- أدر مكاتب بريد متعددة مركزيا إذا أمكن. 

۹٩‏ الاهتمام بمسظزمات الأمن البريد الإلكترولي بشكل خاص, 
بعض لا يجب أن يكرن اعثياديا أن يتصلا بالبريد الإلكثروتي 

* كلمة تحذيرية حول البريد الإلكتروني 
إن البريد الإلكتروني هو طريقة سهلة غير رسمية لإرسال الرسائل 
إلى الآخرين وطريقة ملائمة للإتصال عبر العالم. ولكن قبل 


ا ا 

اه إن رسال البرنة الإلك روني هي مل بطلاقات اريه أن تطح إا 
أن تعرف كم من الأفراد سيقرؤونها قبل أن تصل إلى المكان 
u‏ : اعا ر IF E‏ 


بواسطة البريد الإلكتروني يمكن أن يساء فهمها. 

۳- أبدا لا تناقش الأخبار سيئةء النقد السيءء أو القضايا الشخصية في 
رسائل ا a‏ فهده ا أنها يمكن تذهب 

کے حر الا شعاد هن الخاسرب مر دكا والاتضال الان الأخرد 
مباشرة» فقد تستفيد من هذه الممارسة. 

Source: Christine Filder & Simon Rogerson (1996): Strategic Management 


Support Systems, Pitman Publishing, Harlow, p93.and William 
M.Pride et al. (1999): Business, Houghton Mifflin Co., Boston, p239. 


رابعا: إن البريد الإلكتروني الذي قد يزداد استخدامه على نطاق واسع في 
الشركة قد يؤدي إلى زيادة العبء الإداري على الإدارة جراء الحاجة 
إلى الاستجابة له. ومن أجل معالجة ذلك فإن بالإمكان توزيع البريد 
الإلكتروني الوارد للشركة حسب التخصص على مجموعة من الأفراد 
العاملين في الشركة. ولمواجهة هذه المشكلة أيضا بالإمكان استخدام 
أدوات البريد الإلكتروني الآلية كما هو الحال في المستجيبين الآليين 
)Autoresponde1(‏ وروبوت البرید الإلكتروني (0۲ط1نه۴) وكذلك 
المنقحات (Filters)‏ التي تستخدم للتعامل مع الرسائل المخزونة في 
البريد الإلكتروني من أجل تخفيف العبء المطلوب في معالجة العدد 
المتزايد من الرسائل الإلكتروني". ۰ 

خامسا: إيجاد حوافز مادية ومعنوية تمنح دوريا للاستخدامات المتميزة 
للبريد الإلكتروني لصالح الشركة وخاصة في تقاسم المعلومات» سرعة 
إنجاز الأعمالء تكامل أعمال فرق العمل عن بعدء والمبادرات الخاصة 
بتطوير استخدامات البريد الإلكتروني. وهذه الحوافز قد تتضمن 
مكافآت نقدية واختيار الرمز -القدوة في استخدام البريد الإلكتروني. 

ساسا لن اة الق رك اة بالخضصم صحهة فقر اك حا ة 
بالبريد الإلكتروني سواء من حيث حماية خصوصية العامل. مع التأكيد 
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الإنترنت 

على استخدام إجراءات محددة لتقييم استخدام هذه الأداة المهمة في 

الشركة مع إطلاع العاملين على هذه الإجراءات الواضحة والمعلنة 

بعيدا عن سرية الإجراءات وعلاقات الشك والريبة. 

سابعا: تعزيز الثقة بين العاملين والإدارة والتأكيد على الولاء للشركة. فمع 
تزايد الاهتمام بالولاء الإلكتروني (راهوه1-ع) للزبائن بأسبقية أعلى 
تتجاوز التركيز اجتذاب الزبائن الجدد 'ء فمن الأهمية العالية أيضا 
وبأولوية أكبر التأكيد على ولاء العاملين ليكون هو الأساس في أن يدير 
ويوجه العامل أنشطته ووظيفته نحو خدمة الشركة أولا. والواقع أن هذا 
بق ما يمثل سياسة إدارية سليمة فاته تدتلزم قرا عانيا من الموازنة 
ثامنا: الاستفادة من إمكانات تطوير البريد الإلكتروني: فمع تزايد 
استخدامات البريد الإلكتروني من قبل الشركات كأداة اتصالية أو وسيلة 

عرض لإمكانات استخدام وتطوير البريد الإلكتروني': 

١‏ قائمة الخدمة (sء۷إمءاءز):‏ وتتمتع بکل مزايا البريد الإلكتروني 
إضافة إمكانية خزن الرسائل وتعقبها أي تعقب البريد من حيث 
المرسل»› التاريخ› الموضوع»› والمواقع الجديدة. 

١‏ البريد الصوتي عبر الإنترنت :)Voice-over-Internet)‏ أي تحویل 
البريد الإلكتروني كاداة لنقل النصوص عبر الشبكة إلى محاورة 
بالصوت المباشر Voice)‏ م»ا) بين طرفين. إنه بريد تبادل 
المعلومات والعواطف أيضا. 

۳- المؤتمرات السمعية (عمنء,ءإء؟«هC‏ مAudi):‏ كطريقة لاجتماعات 
ولقاءات بين فريق عمل افتراضي عن بعد. 

٤‏ غرف التخاطب (وصمهR‏ aط٤):‏ إنها خيارات البريد المزود 
بالأصوات والمحادثة الصوتية الكاملة لمجم و عة صغيرة من 
المشاركين. 

:(Electronic Bulleting Boards) ةينigرتكئا لوحات النشرات‎ ٥ 
يمكن أن تكون محمية بجدار النار.‎ 
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- المؤتمرات الصوتية (ءء«٠ءإءf«ه٥‏ ءءزم۷): وهي اجتماعات على 
الشبكة بالصوت والصورة بين أعضاء الفريق المشارك في مناقشة 

۷- موتمرات الوب )° ط٥ :)W‏ إنها تستخدم القدرات التفاعلية للوب 
E‏ 
الاستفادة الكاملة من الأنظمة المساندة لصنع القرار وأساليب الجماعة 
الاسمية (.ء1 upەء6‏ لaمنصهN)»‏ تقاسم الوثائق» اللوحات البيضاء 
الإلكترونية (sلءaمط)زطW‏ .5)» وجدولة الملاحظات الشخصية.. 
إلخ. وهذه يمكن أن تكون متزامنة (وuم«هءطءمر؟)‏ آي تتم في نفس 
تتم تدور حول حوادث مختلفة ومجدولة بأوقات مختلفة. 


ثامتاء احترام القر اعد الجوهرية للاتصال غلى الإتترتت: قفي البريد 
الإلكتروني وأشكال الاتصال على الإنترنت هناك قواعد جوهرية 
للنیتكيت ) .(Netiquette‏ ومن هذه القواعد: تذكر الإنسان على الطرف 
الآخرء الالتزام علی الإنترنت بنفس المعايير القياسية التي تتبعها في 
ا الواقعية» احترم خصوصية الآخرين»› لا تسيء 
ولك اا اظ اة ع 


(http://www.in.on.ca/tutorial/netiquette.htm1) 
ادارة البرمجيات‎ ¥ 


إن العقل الآلي الإداري والفني للحاسوب وشبكة الشركة الداخلية 
والخارجية هي البرمجيات التي تقوم أو تساعد على القيام بعمليات 
وصفقات وخدمات متنوعة عادة ما تحدد مسبقا بالتعاون بين الشركة 
والمبرمجين. والبرمجية (ءإس]fه؟)‏ هي تعليمات تفصيلية تسيطر على 
عملیات نظام الحاسوب. والبرمجيات نوعان: برمجية النظام ) System‏ 
)S0ftware‏ وهي التي تدیر وتراقب أنشطة الحاسوب» وبرمجيات التطبيق 
)A pplication Software)‏ وهي اللسي تهتم بإانجاز المهام للزيائن 
النهائيين . وبدون برمجيات النظم فإن أجهزة الحاسوب لا تستطيع أن 
تؤدي المهام المترافقة مع الحاسوب. كما أن الكثير من الشركات ذات 
المهام النمطية لا تستطيع أن تنجز مهامها بكفاءة عالية بدون برمجيات 
التطبيق التي أصبحت تمتل أصولها الأساسية وبند الإنفاق الأكثر أهمية 


™ إدارة بعض الأدوات والأنشطة على 


الإنترنت 
فيظل الأعمال الإلكترونية. إن إدارة البرمجيات لا تعود فقط إلى أن الكثير 
من عمليات ووظائف الشركة يتم إنجازها أو الاعتماد فيها على البرمجيات»ء 
بل وأيضا على أن سوق البرمجيات الآخذ بالتوسع ليكون من الأسواق 
الأكثر أهمية ولا يقل أهمية عن سوق أجهزة الحاسوب (ءإaس4إه1).‏ وهذا 
ما يظهر في نمو سوق البرمجيات المرتبطة بالإنترنت. فقد أشارت 
مؤسسة البيانات الدولية )15٥©(‏ إلى ان هذه السوق تصل إلى )۷,٤(‏ بليون 
دولار عام ۲٠٠۲‏ وإن التوقعات تشير إلى إمكانية وصول السوق إلى 
)٥۰(‏ بلیون دولار عام (۲۰۰٥‏ 2 

وتتمثل المهمة الأساسية لإدارة البرمجيات في تحديد التوجه 
الإستراتيجي» وفي هذا نجد أن الشركة يمكن أن ت تعتمد على واحدة من 
الإستراتيجيات التالية: 


أولا: إستراتيجية الترميز (٥ناهءfزفه):‏ هذه الإستراتيجية تسمى في 
إدارة المعرفة بنموذج مستودع المعرفة K. Repository)‏ ^ وهي 
تعتمد على المعرفة الصريحة بوصفها معرفة قياسيةء رسمية قابلة 
للوصف والتحديد والقياس والنقل والتقاسم ويمكن تحويلها بسهولة إلى 
قواعد بيانات وقاعدة معرفة قياسية تدار من خلال برمجيات معدة 
لأغراض الشركة وعملياتها وخدماتها المقدمة. 
ثانيا: إستراتيجية الشخصنة (م0ناهناهممءإمم): وهذه الإستراتيجية 
تسمى في إدارة المعرفة بنموذج شبكة المعرفة (kإمساهN‏ .). وهي 
ارک غ ار ق ا عر 1 رر زاي غر ر 
وغير قابلة للوصف» التحديد أو القياس وتكمن في رؤؤس الأفراد 
وتتكون من خلال تفاعل وعلاقات الأفراد وجهالوجه. وفي هذه 
الإستراتيجية فأن الفرد هو الأساس في عمل الشركة وليس البرمجيات. 
ثالثا: الإستراتيجية المزيجة أو الهجينة (1ءلهMN‏ 4نإطر4): إن الإستراتيجيتين 
يمكن أن تترابطا وتتداخلا لتكون ما يمكن أن يمثل نطاقا متداخلا أو 
استراتيجيا مزيجة أو نموذجا هجينا يجمع بين الاثنين فيقوم بترميز وخزن 
اة ارك رع اة ك ى رن مةد اشر اه 
للعاملين ويستخدم من خلال برمجيات معينة في إنجاز بعض العمليات 
والخدمات في الشركة . في حين تظل المعرفة الضمنية والكامنة لدى 
الخبراء في مجالات خبراتهم. 


الفصل السابع ا 


وتتمثل الوظيفة الثانية لإدارة البرمجيات في تحديد احتياجات الشركة 

بدقة من أجل شراء أو تطوير برمجيات ملائمة للإيفاء بهذه الاحتياجات. 

وهذا يتطلب التقييم الدوري للاحتياجات وأداء البرمجيات بمايمكن 

الشركة من تطوير برمجيات حسب احتياجاتها الداخلية أو احتياجات 
المتعاملين معها (الشركات الأخرى والزبائن). يمكن تحديد وظائف 

البرمجيات بالاتي: 

-١‏ إدارة موارد الحاسوب وهذا ما يمكن القيام به من خلال برمجية النظام 
في أجهزة الحاسوب. 

۲ تقديم الأدوات للأفراد لأخذ ميزة هذه الموارد. حيث أن جميع المستفيدين 
يمكن أن يستخدموا هذه الأدوات داخل الشركة (الشبكة الداخلية) وخارجها 
(الشبكة الخارجية) للاستفادة من قاعدة بيانات الشركة على سبيل المثال. 

۳- أنها تعمل كوسيط بين الشركات والمعلومات المخزنة وتوظيفها في 
عمليات ومهام جديدة. وهذا ما يواصل تحقيقه المبرمجون المسؤولون 
عن هذه البرامج وتعليماتها وترميز برامجها. 

-٤‏ الاستخدامات المتنوعة للبرمجيات حيث أن هناك برامج المنفعة 
(.۶ sنازااا)‏ وهي برمجيات ذات مهام روتينية متكررة يمكن تقاسمها 
من قبل عدة مستفيدين والتي ترتبط بالأنظمة التشغيلية لنظام الحاسوب. 
وكما أن برمجيات التطبيق يمكن تطويرها لإنجاز العمليات الخاصة 
بكل شركة حسب احتياجاتها سواء من قبل المتخصصين في الشركة أو 
من قبل شركات استشارية متخصصة لهذا الغرض. ففى صناعة 
البرمجيات يتم تطوير تطبيقات مصممة لجمع وإدارة المعلومات 
المترافقة مع عمليات الأعمال المحددة. واليوم هناك تخطيط موارد 
المشروع (۸۴ع) وإدارة علاقات الزبون ( ١۸ع)‏ وإدارة سلسة 
التوريد )5٥0(‏ وغيرها من التطبيقات التي إدارتها وتساعد على 
تعزيز عمليات الشركات بإمكانات كبيرة ومع خفض التكلفة وتنمية 
الأرباح'. 
إن الفكرة الأساسية السائدة في إدارة البرمجيات تقوم على تحديد 

الاحتياجات النمطية القابلة للتوصيف والتقييس والمعالجة من خلال قواعد 

محددة أو نموذج محدد من أجل إدارتها كمهام نمطية باستخدام برمجيات 
معدة لهذا الغرض. وهذا النموذج معروف منذ فترة طويلة في الإدارة 
بالقرارات المبرمجة التي حسب نموذج صنع القرار الدي قدمه سايمون 


ا | 
س 3 و 


الإنترنت 
ونیویل New e11(‏ & ۸٥im0؟)‏ عام .۱۹٦۰‏ والشکل رقم )٥-۷(‏ یوضح 
المراحل الثلاثة لصنع القرار: مرحلة الذكاء التي يتم فيها رصد الحالة 
القائمة على تحذيرات الخطرء وفي المرحلة الثانية يتم تصميم النماذج 
التنبؤية لهذه الحالةء وفي المرحلة الثالثة وهي مرحلة الخيار التي تتم 
خلال تقييم البدائل واختيار النموذج الملائم. والحقيقة هي أنه مع تكرار 
استخدام النموذج في معالجة الحالة فان الشركة تطور من هذا النموذج 
قرارات مبرمجة نمطية متكررة ليست بحاجة إلى تدخل الإدارة. وفي 
الشكل تة تظير بدا المااة مقا لاط الق رار حت القرارات 
التشغيلية هي قرارات مبرمجة مهيكلة تدار بالنموذج (أي من خلال برمجية 
تطبيق معدة لهذا الغرض) وكلما ارتقينا في الهرم الإداري تبدا الحاجة إلى 
برمجيات أكثر تعقيدا لمساعدة صانع القرار وليست لتحل محله. وعندما 
نصل إلى القرارات الإستراتيجية التي هي من مسؤولية تتضاءل أهمية 
البرمجيات وقواعد البيانات مقارنة بدور الفرد - صانع القرار ليتقدم حدسه 
الإستراتيجي فيها على قواعد البيانات وأنظمة دعم المدير التنفيذي (8٤ع)‏ أو 
أنظمة المعلومات الإستراتيجية (515). 


إن هذا الفهم للبرمجيات ن ا ل 
بر مات التطدن وها ل كن إذار ته هن حال ك الرمحبات التي هي 
مسؤولية الإدارة في خياراتها الإستراتيجية في الينة التاضسية سريعة 
برمجياتها الخاصة وفق احتياجاتها يمكن أن تكسب ميزة تناسية لا يمكن 
لشركات الأخرى وهذا ما نجده ا في الشركات اكير في اقرب اليل 
المنافسين. فمتلا إن شركة ن( (A.C.Nielson‏ تدم اشر شتراکات فی 
تقارير بيانات نصف شهرية حول حصة العلامة أسعار التجزئة» نسبة 
هذه البيانات لتحديد الاتجاهات الوطنية والإقليمية في مجالها, وهناك من 
يقدم مثل هذه المعلومات عن الموردين والمنافسين واللوائح الحكومية. 


الشكل رقم :)١-۷(‏ القراراتمبرمجة وغير المبرمجة ودور صانع القرار والبرمجية 


السلسلة المتصلة دور صناع القرار 
لأنماط القرارات والبرمجية 


الحدس الإستراتيجي 


التكتيكية 


القرارات التشغيلية المعلومات» الروتين 
مبرّمجة؛' وقواعد البيانات (برمجية) 
1 


الشكل مطوّر من قبل المؤلف بالاعتماد على المصدر التالي: 
-Wendy Bobson(1997): Strategic Management, and Information Systems,‏ 
Prentice Hall, Harlow, pp86-7.‏ 


وفي المقابل هناك )۷ م من الشركات الأمريكية تستخدم برامج 
متطورة للذكاء التنافسي وهي برامج لجمع المعلومات حول منافسي 
الشركة. وإن جميع الشركات اليابانية المنخرطة في الأعمال الدولية 
تستخدم مثل هذه البرامج. وإن نصف الشركات الألمانية والسويدية لها 
برامج مماثلة فعالة . لتظل الميزة الحقيقية ليس في البرمجيات رغم 
أهميتها المتزايدة وإنما في الأفراد ورؤيتهم الإستراتيجية وقدرتهم الإدارية 
على صنع وتوظيف قدرات الشركة الجوهرية بما فيها ذكاؤها التنافسي 
وبشكل خاص قدراتها على إنشاء المعرفة واستخدامها الفعال في بيئتها 
التنافسية سريعة وشديدة التغير. ۰ 


-١-۷‏ العمل عن بعد القائم على الحاسوب 


لازال الأفراد حتى الآن يعملون في الأعمال التقليدية التي صورتها 
النمطية تتمتثل في أفراد يعملون في موقع واحد وتحت إشراف ورقابة 
المديرين الذين يشرفون على كل شيء في عملهم. ولكن التطورات الكثيرة 
في سوق العمل والدعوة إلى أشكال العمل المرنة في المكان (العمل عن بعد) 
وفي الزمان (جداول العمل المرنة»ء وقت العمل المرن» أسبوع العمل 


E ON ™‏ 
الارنت 
المضغوط) ومع التشبيك الفائق والسرعة الفائقة في الأعمال في ظل 
الإنترنت» فمن المتوقع أن تكون هناك أعمال تقليدية أقل مقابل التوسع 
المتسارع في أشكال العمل غير التقليدية إلى الحد الذي دعا e‏ الىئ 
التساؤل: هل أن الأعمال التقليدية تتقادم ال . فمع الأعمال 
الرقمية أخذت ت تتز اید مواقع العمل البديلة ويتسع نطاق العاملين عن بعد 
(Teleworkers)‏ ونطاق العمل عن بعد القائم على الحاسوب 
(وecommutinاeآ)»‏ و عاملي المكاتب الصغيرة عن بعد "(Telecottages)‏ 
وهؤلاء العاملون يمكن أن يعملوا طوال الوقت عن طريق ا 
الشخصي أو حاسوب أي مكتب من مكاتب خدمة الإنترنت» أو يعملوا جزء 
مرو ی رک ا رک ر کی ا عو و ا 
عن بعد ويطلق عليهم تسمية عاملين عن بعد على الحاسوب 


.(Telecommuters) 


وقد انتشر العمل عن بعد حيث يقدر عدد العاملين عن بعد في بريطانيا 
حوالي )٠٠١(‏ ألف عامل وفي الولايات المتحدة (۷) ملايين عامل ويتوقع 
أن يصل العدد في عام ۲ حوالي )٠١(‏ مليون عامل . وقد شارت 
آخرى إلى أن عدد ا عن بعد في الولايات المتحدة د 
عامل »وان شركة (rên‏ الأمريكية فقط تستخدم (۷) أآلف من 
العاملين عن بعد عن طريق الحاسوب ". وإن الشركات الكبيرة آخذة في 
التوسع في هذا النمط من العمل نظرا لمزاياه وتكلفته المنخفضة مقارنة 
بنمط العمل المالوف داخل الشركة. فما هو العمل عن بعد ؟ وماهي 
أشكاله الأساسية ؟ وما هي أسباب ظهوره وانتشاره المتسارع ؟ وما هي 
مزایاه وعیوبه ؟ وأخيرا ما هي اتجاهات تطوره ؟. 

إن العمل عن بعد القائم على الحاسوب هو التسمية المعطاة للوظيفة أو 
الخل الي اة العامل من أي موق ماي با غن شركه و الجهة 
هی لان اظ امر الل لای الل فن ت ولاشك في أن هذا 
النمط من العمل يختلف بشكل جذري من الناحية الإدارية أو المادية أو 
الإنسانية عن أنماط العمل المألوفة المتعارف عليها حتى الآن. فالعمل 
المألوف للعاملين كان مشروطا بالتواجد داخل الشركة سواء بوقت كامل أو 
بوقت جزئي والعمل خلال ساعات محددة داخل الشركة وتحت الإشراف 
الإداري للرئيس المباشر. وهذا ما كان يعطي للإدارةدورا أساسياوسائدا في 


الفصل السابع e‏ 


كونها إدارة الآخر .)Management of Other)‏ فلا مدیرین بدون مرؤوسین 
يعملون بمعيته للتوجيه وإصدار التعليمات حول كيفية العمل وإنجازه 
ومتابعته, ولكن العمل عن بعد بقدر ما يلغي شرط التواجد داخل الشركة للقيام 
بالعمل» فإنه أدى إلى الحد من دور الإدارة في التوجيه وإصدار التعليمات 
لتحل إدارة الذات (۲,ء e‏ ع Na-1۴ءS)‏ بشكل جو هري محل إدارة الآخر. 
كما أن هذا النمط من العمل يستلزم أيضا الانتقال من الإدارة القائمة 
على الخوف لإلزام العاملين للقيام بما عليهم القيام بهم ومراقبة ذلك» إلى 
الإدارة القائمة على الثقة التي تنسجم مع نمط العمل عن بعد بدرجة كبيرة 
في شركة يمكن أن ينتشر عامليها على مئات الأميال. ولقد أشار كومار 
(هسںN.K)‏ إلى أن الثقة هي أقوى من الخوف» وأن الشركاء الذين يثقون 
ببعض يولدون عوائد أكبر. لهذا يجب أن تحل لعبة قوة الثقة محل لعبة قوة 
الف 
أما أشكال العمل عن بعد فيمكن حصرها في ثلاثة أشكال“": 
أولا: العمل المنزلي: ويشير إلى المعالجة البسيطة التي يؤديها العامل من 
مذزله مثل مهام إدخال البيانات كما هو الحال في ادخال تفاصیل على 
نماذج الطلبيات. وضمن هذا النمط قيام الفرد الذي يعمل لنفسه (-1ء؟ 
(employed‏ باستخدام مكاتب خدمات الإنترنت للقيام بهذه المهام وفق 
عقود., 
ثانيا: العمل المعرفي Knowledge Working)‏ (: ويشير إلى أدوار أكثر 
تعقيدا مثل الاستشارات أو البحث وحتى الابتكار. حيث يمكن استخدام 
قاعدة بيانات الشركة وبرمجياتها من قبل العملين عن بعد من 
الاختصاصيين أو مهنيي المعرفة من أجل أداء هذه الأدوار. 
ثالثا: العمل المتنقل (ومناإهW‏ ااطهM):‏ ويشير إلى العاملين الذين 
ينتقلون في جزء من يوم عملهم ويحتاجون إلى تسجيل ومعالجة 
المعلومات خلال حرکتهم وتنقلهم. 
ولكن لماذا ظهر هذا النوع من العمل ؟ وهل ضاقت الشركة بأفرادها 
العاملين ؟ والإجابة لابد من أن ترتكز على أداء الشركة. فهل إن العمل 
عن بعد القائم على الحاسوب فعال شأنه شأن نمط العمل المألوف في داخل 
الشركة ؟. إن التوسع في هذا النمط من قبل الشركات يقدم مؤشرا غير 
مناشر على فاعلتة كما أن قاتمة الق ر كات المعر و فة بالاداء المتميز ثل 


E ON ™ ۱ 
الإنترنت‎ 

أكسيروكس و(18۷N)‏ وأميركان إكسبرس ودوبونت وأبل وغيرها تتوسع 
في استخدام هذا النوع من العمل. كما أن قائمة أفضل مئة شركة لمجلة 
فورتشن كل سنة» من بينها الكثير من الشركات التي تتبنى المرونة في 
العمل من خلال هذا النمط ', 

والواقع أن العمل من موقع بعيد قد يكون من منزل العامل أو أي موقع 
قريب إلى بيته يصل إليه في دقائق مشيا على الأقدام بقدر مايحقق ميزة 
عالية في مرونة العمل فإنه يوفر للعامل الجهد ووقت الانتقال من المنزل 
إلى الشركة. وهذا قد يكون مصدرا لاستخدام الوقت بكفاءة من أجل العمل. 
آخذين في الاعتبار حقيقة أن تكنولوجيا المعلومات اليوم توفر فرصا 
هللاال اة رال رات الفي ي الوذ 
الإلكتروني السريع والمستمر على مدار الساعةء مما يجعل العمل عن بعد 
أكثر تواصلا وحوارا مع الشركة. وإن ارتباط هذا العمل بتكنولوجيا 
المعلومات (11) وفر إمكانية كبيرة عن طريق الحاسوب والإنترنت وشبكة 
الاتصالات» لتجاوز عقبة المسافات والتجاور المكاني والبعد الجغرافي 
سواء على مستوى منطقة معينة أو على مستوى المدينة أو البلد أو حتى 
على مستوی العالم. 

ولعل الشركات الافتراضية تجد في هذه التكنولوجيا مصادر قوة وميزة 
تنافسية للعمل في الفضاء الافتراضي ا العاملين عن بعد من 
كل مكان. إن الشركة بهذا المعنى لا تقتصد فقط بتكلفة موقع العمل» وإنما 
هي يمكن أن تعمل بقدرات واسعة. حيث يمكن أن تختار الأفضل من 
الأفراد من مناطق متعددة دون التقيد بالمتاح في المنطقة الواحدة. 

لهذا نقول إن هناك مبادلات (و٤گهءله1۲)‏ على مستوى العامل عن بعد 
وعلى مستوى الشركة» وإن الجدول رقم (1-۷) يوضح ذلك من خلال 
مزايا هذا النمط من العمل وعيوبه. 


الجدول رقم :)١-۷(‏ مزايا وعيوب العمل عن بعد القائم على الحاسوب 


عن التواصل الاجتماعي ا 
اللجوء إلى الموقع المشترك الكوخ عن 


شعور العمال عن بعد بعدم الميزة في 
الخصول على فرص الترقية» ويمكن لا 
أن يطور لديهم مواقف أقوى لتغيير 


أ الفصل السابع E‏ 


أ االات 

۳- إمكانية أكبر في استقطاب مهارات | -١‏ الحاجة إلى وقت إضافي ينفقه العمال 

أفضل لعدم التحديد بمنطقة معينة. عن بعد مقارنة بالعاملين الآخرين (من يوم 
إلى أسبوع) ليكون أفضل تكاملا بالمنظمة 
التي يعملوا فيها. 

-٤‏ إمكانية استخدام آفراد من مناطق ريفية | -٤‏ إنهم يمکن آن يکون مستغلين وها ما يمکن 

بأجور أقل. ن يثار عند الز بائن أو أصحاب العمل عندما 
کف فرت اسل ر راحهرن شرو فل 

٥‏ استقطاب آفراد دوي اكتفاء ذاتي | -١‏ الشركات ايضا تعاني من العمل عن بعد 

)Self-Sufficiency)‏ ماديا من خد سب فقدان الاتصال الشخصي. فالشركات 

الأاجهزة ومهارة من حيث عدم الحاجة ل تشعر أن عمل الفريق وعصف الأفكار 

لتدريب. وعلاقات صاحب العمل / الزبون تصبح 
مشكلة أكثر في بيئة العمل عن بعد. 

تخفيف العبء الإداري عن المديرين ب شعور المدرين أن العمال عن بعد من 

الصعب إدارتهم كأفراد لا يعرفونه 

بالاتصال الشخصي ويعملون في أوقات 
ذات مرونة عالية. 

SS e TN‏ ۷- الإحساس بان الشركة مقطعة ومتناثرة 

والمكانية للعامل في إنجاز مهام عمله وليس كوحدة واحدة, 

۸ إنه أكثر ملاءمة للعامل الذي اعا | ۸ اتکی ا ن ا ا 

أسرية واجتماعية. 


Source: Timothy Cleary (1998): And Phil Fawcett (1999): Managing Information, 
Institute of Financial Service, p33. 


إن المشكلات المتعلقة بالتفاعل الشخصي والذي يمثل المشكلة الأكثر 
أهمية في هذا النمط من الأعمال فإن هناك إمكانيات لتعزيز الحضور 
والتفاعل الغنJi‏ عj‏ ڊzد Telepresence)‏ ۲طRic)‏ سواء عن طریق البرید 
الإلكتروني أو الحوار والمحادثة والتخاطب عبر الإنترنت والمؤتمرات 
الفيديوية وإلى اللقاء المباشر في فترات دورية. أما صعوبة الإدارة 
للعاملين عن بعد لأفراد ليس لهم وجهء فإن هذا قد يخفف العبء إذا كان 
المعيار لدى الإدارة هو نتائج العمل. كماأن هذا العمل عن بعد يحرر 
الشركات والإدارة على حد سواء من نمط الأعمال التقليدية والأفراد 
SSS a‏ 
العمل وأعباء مالية كبيرة ذ فى اللجوء المتكرر للاستخدام أو التسريح). کما 
أن العمل عن بعد يحرر الشركة من تركيز السلطة في مركز ضيق من 
قمة الإدارة أو في مركز الشركة الرئيسي. وإذا كانت الشركات لمعالجة 


i:‏ إدارة بعض الأدوات والأنشطة على 
الإنترنت 
تركيز السلطة أخذت تميل نحو التمكين الإدlري Empowerment)‏ ( 
كوسيلة لنقل السلطة من المستويات العليا في الشركة إلى المستويات 
الأدنى والعمل على إلغاء الطبقات أو المستويات الإدارية ( اومصeعNa1a‏ 
عayerinاDe)‏ وإعادة توزيع السلطة في الشركة لزيادة انخراط العاملين في 
أعمالهم وتحسين التزامهم ببرامجها. وضمن هذا التصور في إعادة توزيع 
السلطة يمكن النظر إلى العمل عن بعد بأنه تخفيف لتركز السلطة في موقع 
واحد في الشركة وفي الموقع الجغرافي الواحد. 
ولعل التأثير الأهم هو أن الشركات مع هذا النمط من العمل ستركز 
جهودها على سوقها وزبائنها فيه. كما أن العاملين من بعد سرعان ما 
يتحولون إلى عاملين لأنفسهم (4ءرهامه٤-1۴ء5)‏ ومنظمين رياديين 
Entrepreneurs)‏ ` “ يبادرون بمشروعاتهم أو خبراتهم الجديدة أو يبيعون 
خدماتهم الحالية إلى الآخرين. وهذا سيمثل ضغطا واضحا على هذا النمط 
من العاملين لكي يطوروا مهاراتهم وقدراتهم لكي يبقوا في سوق العمل 
ويبقي الشركة حريصة على استمرار تعاملها معهم. 
ولعل هذا كله ما يجعل الشركات تميل إلى تستخدم الأفراد العاملين عن 
بعد عن طريق الحاسوب, كما يجعل العاملين أنفسهم بحاجة إلى الاهتمام 
العميق بمفهوم وأساليب إدارة الذات (٤وءصمعه«ة-1۴ء).‏ والواقع أن بيتر 
دراکر (P.F.Drucker)‏ في موضوع إدارة الفر د لنفسه ) Management‏ 
)0n1۴‏ عام (۱۹۹۹) کان يؤكد على ارتباط هذه الإدارة بالدرس 
التأريخي من أن المساهمين الكبار في التاريخ مثل نابليون ودافنشي 
وموزرت وغيرهم كانوا يتمتعون بالقدرة على إدارة الذات ليكون 
مساهمين عظاما من جهة أولى. وإن الفرد - وكل الأفراد بحاجة الآن لأن 
يتعلموا كيف يديرون أنفسهم» وكيف يطورون أنفسهم» كيف يكونون في 
المواقع التي يحققون أكبر مساهمة خلال حياتهم العلمية التي قد تصل إلى 
نصف قرن من جهة ثانية “. لهذا فإن الشركات بحاجة حقا إلى تقديم 
خدماتها التدريبية المتعلقة بإدارة الذات من أجل تمكين عامليها جميعا 
وبدرجة أكبر العاملين عن بعد كيف إدارة وتطوير قدراتهم وأعمالهم 
ليساهموا المساهمة المطلوبة في تطور الشركة. 


الفصل السابع اتر 


1-۷- التسويق الإلكتروني 
إن التسويق هو الوظيفة الأكثر زبونية بالمقارنة مع وظائف الشركة 
الأخرى كالإنتاج والمالية وإن الإنترنت هو قناة التوزيع الإلكترونية من 
e ES‏ فی ورک الاهتمام من ال الإنتاجي الذي يركز 
کون ر ر ااا کر امل ای ےا رکز کے 
بيعه). ومع الإنترنت فأن التسويق امتلك أداة تسويقية عظيمة في التأثير 
والانتشار وسرعة الاتصال. كما امتلك قناة توزیع نافذتها ذ في العرض هي 
SS e‏ ا هم في کل مکان ولا حدود, ا 
نجملها بالآتي: 
أ ا 
ب- إنه زبون a‏ لأن موقع الشركة يعمل على 
الإنترنت على أساس ۲١(‏ / ۷) أي )۲٤(‏ ساعة في اليوم و(۷) أيام 
في الاسبوع. 
ج- إنه زبون استعلامي: لأن الإنترنت توفر له بنقرات قليلة قدرات 
بيانات متاحة و(٠٠۲)‏ مليون صورة و )۲۹,٤(‏ تريليون من بايتات 
ا (f(‏ 
لنصوص . 
د- إنه زبون مشارك: ا 
ا ا کمن ريد ا كروي 
a‏ 
وإذا کان التسريق المباشر (Direct Marketing)‏ عبر الفهارست 
والبريد المباشر والتسويق عن بعد هو مصدر لمزايا كثيرة ليس أقلها أنه 
أدى إلى زيادة المبيعات وتوسيع نطاق التسويق إلى زبائن في مناطق 


™ إدارة بعض الأدوات والأنشطة على 
الإنترنت 

أخرى كان من الصعب أن يصلوا إلى المتاجرء فإن التسويق الإلكتروني أو 
تسويق الإنترنت (ع ہنا )1nere M2)‏ هو الأكثر حيوية من حيث توسيع 
قوائم الفهارست الرقميةء وأكثر انتشارا لأن الإنترنت قناة توزيع وتسويق 
عالمية (بلا حدود جغرافية)» كما أنها قناة توزيع بلا توقف (بلا حدود 
زمنية). وبقدرات اتصالية وسعة عرض تتضاعف كل )٠٠١(‏ يوم مع المزيد 
والمزيد من مواقع الوب لأنواع الشركات الكبيرة والصغيرة» والمزيد من 
الفهارست الرقمية والمتاجر الافتراضية والمزادات والمزادات المعاكسةء بما 
يج الشبوين هر ارط الأكت امشدة من افر الإلكتر وية والأكر دارا 
في اقتصاديات الشركة في عصر الإنترنت. 

إن مفهوم التسويق بشكل عام قد تطور من المفهوم القائم على البيع إلى 
المفهوم القائم على الزبون» ولكن في هذا التطور ظل التسويق يعمل في 
المكان - السوق من خلال المتجر والإعلان الصوري أو الصوتي أو 
المكتوب ومن خلال المنتج. وخلال كل هذا التطور ظل الفضاء السوقي 


بعيدا بدرجة كبيرة. 


فالتسویق عن ڊz (TeleMarketing)‏ و الذي يتم عبر المسارد 
والفهارس (Lists & Catalogs)‏ أو عبر الهاتف رغم ما متل من قفزة مهمة 
في اجتذاب الزبائن من مناطق أوسع وزيادة الاتصال بالزبائن الحاليين 
وانخفاض تكاليف تنقلات رجال البيع بحوالي °١(‏ ) وزيادة المبيعات 
بحوالي ٠١(‏ /)» إلا أن يظل متواضعا بشكل لا يمكن أن يقارن مع 
التسويق الإلكتروني وهذا يعود إلى أن الإنترنت هو القناة التسويقية 
الأوسع والأسرع والأرخص والأكثر تفاعلية والأكثر تحررا من الماديات 
بسبب الرقميات» ومن المكان السوقي بسبب الفضاء السوقي» ومن 
الفهارس الورقية بسبب الفهارس الرقميةء ومن المتجر المادي بسبب 
المتجر الافتراضي» ومن الإعلان التقليدي بكل أنواعه بسبب الإعلان 
الإلكتروني, ومن التسعير الثابت نسبيا بسبب التسعير الديناميكي» ومن 
القنوات المحلية بسبب الإنترنت القناة الأكثر عولمة.. إلخ. ولعل السلسلة 
تطور في هذه المقابلة بما يجعل التسويق الإلكتروني هو المكافئ لكل 
التسويق التقليدي مضاف إليه الخصائص الجديدة المترافقة مع الإنترنت. 


ومن أجل تحدید مفهوم التسويق الإلكتروني (E-Marketing)‏ نشير إلى 
التمييز بينه وبين التجارة الإلكترونية .(EC)‏ حيٿث ان التجارة الإلكترونية 
هي عملية عقد صفقات البيع والشراء على الإنترنت» في حين أن التسويق 
الإلكتروني هو عملية البيع على الإنترنت. 


الفصل السابع اقات 


كما يمكن تحديد مفهوم التسويق الإلكتروني بالاعتماد على التسويق 
التقليدي ومزيجه التسويقي. حيث أن التسويق الإلكتروني هو تخطيط 
وتنفيذ الفعاليات التسويقية المتعلقة بالمنتج» التسعير» الترويج والإعلانء 
والتوزيع للإيفاء بحاجات الزبون وتحقيق أهداف الشركة عبر الإنترنت. 
وهذا التعريف يوسع التسويق التقليدي من فعالياته وأدواته التقليدية إلى 
الفعاليات الجديدة التي تستفيد من الإنترنت كقناة رابعة للتوزيع (القنوات 
الثلاثة: وجهالوجه» البريد الهاتف) ذات خصائص متميزة تعکس على 
كل الفعاليات التسويقية. والشكل رقم (۷-۷) يوضح الأبعاد الأساسية 
للتسويق الإلكتروني. 
كما يمكن تعريف التسويق الإلكتروني بأنه ذلك الكل من الفعاليات 
التسويقية لاجتذاب وبناء علاقات الولاء مع الزبون الإلكتروني. وهذا 
التعريف يمل التسويق الموته للزبون الإلكتروني والذي غايته الأساسية 
هو تحقيق الزبائن ذوي الولاء Customers)‏ oya1ا).‏ حیث ق الولاء سواء 
في التسويق المادي التقليدي أو في التسويق عبر الإنترنت يمثل الوسيلة 
الأكثر كفاءة وفاعلية في المحافظة على الزبائن ومعاودة تعاملهم مع 
الشركة. وفي ظل الإنترنت وحيث أن عمل الشركة والمنافسة يقوم على 
النقرات فإن الولاء الإلكتروني (y)اهرہ]-۳)‏ هو النقطة الأكثر قوة في 
إدارة العلاقات مع الزبائن كما أنه الأكثر مردودا”. 


ولعل هذا هو الذي يفسر السعي المتزايد للشركات نحو أن تكون شركات 
ذات برامج تسويق الولاء على الوب. ففي دراسة أجریت في عام )۱۹۹٩۹(‏ 
أعدتها مجمو عة تسويق کار lڊgن‏ ) (Carlson Marketing‏ كشفت أن الزبائن 
ينفقون أكثر من ٠٤(‏ /) من مشترياتهم بالتعامل مع الشركات التي تقدم 
برامج الولاء. لهذا ومن أجل الوصول إلى الزبائن الموالين فإن بعض 
الشركات العاملة على الإنترنت آخذت تستخدم عوائد النقرات ( عناC‏ 
(Rewards‏ كطريقة لإإضافة لزوجة (Stickiness)‏ لمو اقعهم (کما في تشجیيع 
الزبائن على إيصال أي شيء عن الموقع إلى العائلة الأصدقاء ومن يفعل 
ذلك يكافئ بخمسة دولارات)0 . 


E ON ™ 


الإنترنت 


الشكل رقم (۷-۷): الإنترنت ومزيجها التسويقي 


نموذچ آعمال دینامیکي جدید. 
- رقمنة المنتجات والخدمات. 


- دورة حياة أقصر. 


الإنترنت 


التسعير الديناميكي 1 
القناة الرابعة 


- التعسير الديناميكي. - الفهارست الرقميه. 
- التسعير في الوقت الحقيقي - المتاجر الإلكترونية. 


- شخصنة الأسعار 


الترويج والإعلان 
| - الترويسات. 
a‏ - مواقع الوب النصية 
التسعيرالموجه للزي رن إلصو ر المكتوبة.. إلخ 
القيمة الأفضل - السعر الأفضل. _ _ شخصنة العروط" 


وأخيرا يمكن تعريف التسويق الإلكتروني بأنه عملية الاستخدام 
والتطوير الفعال (وفق رؤية رقمية واضحة) والكفوء (مقدرة جوهرية) 
للموارد التسويقية الرقمية (الخبرات»› المعارف» الأفرادء قواعد البيانات» 
العلاقات.. إلخ)» والأدوات المتاحة على الإنترنت من أجل تحقيق ميزة 
تنافسية في سوق الأعمال الإلكتروني. ويمكن أن نحدد الأبعاد الأساسية 
في هذا التعريف: ٠‏ 
-١‏ إن هذا التعريف بقدر ما يتلاءم مع التصور الخاص بالإستراتيجية في 

ليق اقا حا عا ات وور الموارد الشسو فة 

لتحقيق ميزة تنافسيةء إلا أنه يقوم أيضا على التأكيد على الموارد الرقمية 


الفصل السابع ا 


(المرتكزة على الخبرات والمعلومات) من جهة والأدوات المتاحة على 
والشبكات والاتصالات عن بعد وغيرها). 

- إن هذا التعريف يقوم على الأنشطة الإلكترونية في الشركات المزيحة 
المادية - الرقمية (الأحجار- النقرات) أو في الشركات الرقمية 
الخالصة (التي تتعامل مع المنتجات والخدمات الرقمية بدون أعمال 
مادية). 

۳- وأخيرا فإن التسويق الإلكتروني هو الذي يقدم الوضوح في الرؤية 
والاتجاه الإستراتيجيين (الفاعلية في استخدام الموارد الرقمية والأدوات 
المتاحة على الإنترنت)» وهو الذي يستخدم هذه الموارد والأدوات 
بمقدرة تشغيلية عالية ومرنة تستلزمها خصائص الإنترنت في السرعة 
والشخصنة والتشبيك الواسع وغيرها (الكفاءة في استخدام الموارد 
والأدوات) والشكل رقم (۸-۷) يوضح أبعاد هذا التعريف ومكوناته. 
للجوانب التالية: 
أولا: الخصائص الأساسية للتسويق الإلكتروني. 
ثانيا: من التسويق الواسع إلى التسويق الفردي . 
ثالفا: الآثار الأساسية للإنترنت على التسويق . 
رابعا: الولاء الإلكتروني . 

أولا: الخصائص الأساسية للتسويق الإلكتروني 
إن النقطة البؤرية الأكثر أهمية في التسويق الإلكتروني هو الفهم 

العميق لإمكانات وخصائص الإنترنت. فهذه القناة التوزيعية هي أعمق 

وأوسع وحتى أذكى من كل القنوات التي عرفها المسوقون. وإن الذكاء 
التسويقي في السابق الذي كان نتاج الخبرة التسويقية لما هو داخل الشركة 
هو المهارة الهم في هذا السوق). فكما يقول يوفي وكوسومانو ( عiا؟ه۷‏ 

. ان الاسواق أصبحت آذکی من الشركة“‎ (and Cusumano 

البيروقراطي لماکس ویبر (۲ءطMN.۷)‏ كانت أرقی من بيئتها من حيث 

الرشد في الهياكل والتخصص في الوظيفة والدقة بالمعلومات وبالتالي في 
القرارات الرشيدة. أما اليوم فإن التشبيك الفائق والواسع على الإنترنت 


إدارة بعض الأدوات والأنشطة على 
الإنترنت 
يجعل قابلية التشغيل البيني (رانانطهإءمهإم؛م1) بين المتعاملين مع الشبكة 
أكثر أهمية من العمل الإداري في الشركة. كما أن المعلومات التي تتوسع 
وتتزيد كل يوم في سوق الإنترنت أكثر أهمية وقدرة من المعلومات التي 
تمتلكها الشركة 


الفصل السابع ا 


الشكل رقم (۸-۷): مفهوم الإستراتيجية للتسويق الإلكتروني 


الرؤيه الرقميه الموارد الرقمية 


التسويق الإلكتروني 


لهذا فان خصائص الإنترنت لابد من أن تمثل قاعدة أساسية فى التسويق 
الإلكترونية. وإن هذه الخصائص لابد من فهمها والتعامل من أجل نجاح 
العملية التسويقية الإلكترونية. ونعرض فيما يأتي لأهم هذه الخصائص0“: 

أولا: قابلية الإرسال الموجه (رانانطوووءA۵4):‏ إن الإنترنت تمكن 
المسوّق من تحديد زبائنهم قبل القيام بالشراء. وهذا يعود إلى أن 
التكنولوجيا الرقمية تجعل من الممكن لزائري موقع الوب أن يحددوا 
أنفسهم ويقدموا معلومات عن حاجاتهم ورغباتهم قبل الشراء. كماأن 
الس كن الرة على قت ارعان اكان ن كال رار اه 
البيانات الخاصة بالزبائن (ذوي الخصائص أو التفضيلات المهمة للشركة) 
أو إنها تستخدم أفرادها ليطوروا قوائم بالزبائن المحتملين. وهذه 
الخصيصة مثيرة للجدل لأنها تتجاوز على خصوصية الزبائن خاصة وإن 
بعض الشركات تستخدم ما يسمى الكعكة المحلات أو الكوكي (ءن)مهع) 
وهي ملف صغير يوضع على جهاز الزبون عند زيارته لموقع الشركة 
(بدون علمه) يسهل له التعامل مع موقع الشركة في المرة التالية ويجعل 


E ON ۱‏ 
الإنترنت 
الموقع أكثر زبونية لخدمة الزبون. وإن محطة (۸×) الأمريكية مثلا 
تسمح من خلال ذلك للزائرين لموقعها على الوب أن ينشئوا صفحة أخبار 
خاصة بهم ومفصلة على قدر اهتماماتهم. 
ثانيا: التفاعلية (رزن)ءهإمtم1):‏ وهي القدرة التي تسمح للزبائن أن 
يعبروا عن حاجاتهم ورغباتهم مباشرة للشركة لاستجابة لاتصالات 
التسريق التي تقوم بها الشركة. ان رجال البيع كانوا دائما قادرين على 
a‏ ر E‏ ع وع راان مین رین کي 
خا التفاع ‏ تساعد المعتوفن ا تکوین االاعا الخاصة 
)Community(‏ اآ ت ي ت اعد 
اشتقاق القيمة من منتجات الشركة على الإنترنت. ولابد من اللإشارة إلى أن 
فاد دن في لحرن اكرول ا الارن هر مل اسدن 
أك ت س ت 
Mark e6(‏ entاSi)‏ وهو الذي يقصر مهمة المسوق على تسويق المنتجات 
والخدمات بشكل مباشر على الإنترنت ودون أن يتطلب ذلك ضرورات 
التفاعل المباشر مع الزبائن. وهذا المدخل يستلزم وجود نظام طلبيات آلي 
يتعامل مع جميع الطلبيات بطريقة مؤتمتة وبدون تدخل أو تفاعل بشري. 
والثاني: هو مدخل المشاركة الفعالة (Mouth Piece)‏ وهو الذي يقوم على 
توفیر فرص المشاركة للزبون من خلال اللاستفادة من القدرة التفاعلية 
للإنترنت. وملا المدخلين يتميزان في رؤيتهما للتسويق الإلكتروني. 
فالمدخل الأول هو أقرب القياسية والحجم الواسع على أساس التفاعل الآلي 
في حين أن الثاني يقوم على التنوع والقطاعات السوقية والتفاعل الإنساني. 
ثالثاء : الذاكرة :(Memory)‏ وهي القدرة على الوصول ال قواعد 
r‏ البيانات التي تد تتضمن المعلومات عن الزبائن المحددين وتاريخ 
رم E a o‏ 
سويت وشخصنتها. 
رابعا: الرقابة :(Control)‏ وهي قدرة الزبائن على ضبط المعلومات 
الى لمو وها ارون ان بقلو بان کا ان مراع 


زیارته أو قراءته على الشاشة التفاعلية. 


الفصل السابع اتد 


خامسا: قابلية الوصول (راناطزءوءء»4): وهي القدرة على الوصول 
إلى المعلومات المتاحة على الإنترنت. وهذا ما يجعل الزبائن يمتلكون 
المقارنة لمدى أوسع من المنتجات والأسعار أكثر من أي وقت مضى. 

سادسا: الرقمنة (iationاitaعDi):‏ القدرة على تقديم المنتج أو على 
الأقل منافعه كثنائيات رقمية من المعلومات مما يعني قدرة كبيرة للإنترنت 
لأن ينتج يروّج» يوزع» ويبيع تلك الخصائص بمعزل عن السلعة المادية. 

مع التوسع الكبير في الأعمال الإلكترونية ظهر جليا أن من أبرز سمات 
الإنترنت هي ما يسمى بشخصنة الفضlءIت .(Personalizing Spaces)‏ 
حيث أن مواقع الوب أصبحت قادرة بفضل التكنولوجيا الرقمية أن 
النوع من قابلية التكيف الديناميكي بالإمكان تحقيقه من خلال الجمع 
والمعالجة السريعة للبيانات حول المستفيدين وعاداتهم» وهذا مالم يکن 
ممكنا في الأنشطة المادية“. ليس فقط لأن التنفيذ كان يتم في وقت 
والتحليل في وقت آخر مما يضعف الاستجابة في الوقت الحقيقي» وإنما 
أيضا بسبب الإنترنت الذي يتمتع بالقدرة التفاعلية والتشبيك الفائق 
والواسع الذي يجعل التفاعل يتم بين الشركة وأطراف عديدة في نفس 
الوقت» مما يجعل الاستجابة المتميزة ممكنة وحقيقية. 

والواقع أن الإنترنت بفعل خصائصه التي سبق عرضها جعل الشركات 
المسوقة لمنتجاتها وخدماتها على الوب قادرة على الانتقال من أشكال 
التسويق الواسع لكل السوق بنفس المنتج أو طريقة التوزيع الواسعة أو 
التسويق المستهدف (على أساس الشريحة السوقية) إلى تسويق فرد -لفرد 
Marketing)‏ eہ۲0-0-0ne)‏ بالاعتماد على التكنولوجيا الرقمية 
وبرمجياتها. ولعل هذا يمثل تطور جديدا في استخدامات التكنولوجيا التي 
والخدمة النمطية الواسعة (في الخدمات) وأيضا التسويق الواسع (في 
التسويق). في حين أن التكنولوجيا الرقمية أصبحت مصدرا قويا لتحقيق 
الزبونية (Customization)‏ والأكثر من ذلك الشخصنة (Personalization)‏ 
من خلال التسويق فرد - لفرد. والشكل رقم (۹-۷) يوضح هذا التطور. 


E ON i: 


الإنترنت 
الشكل رقم (1-۷): التطور من التسويق الواسع إلى تسويق فرد لفرد 


التسويق الواسع التسويق المستهدف تسويق فرد - لفرد 
One-To-One Target Mass Marketing‏ 
Marketineo Marketino‏ 


الزبونية الواسعة الشخصنة 
واحد-إلى- البعض واحد -إلى- واحد 


إن الشكل رقم (۹-۷) يوضح أن التسويق فرد - لفرد الذي يقوم على 
المستخدم الفردي لموقع الوب من قبل الشركة. وهو بهذا يختلف عن 
شكال التسويق سواء في التسويق الواسع (رسالة واحدة من أجل الجميع 
06-1۵-11)» والتسويق المستهدف أو على أساس الشريحة السوقية 
(رسالة واحدة من أجل البعض (One-To-Few‏ °„ 

ومن أجل استكمال الكشف عن هذا التطور من التسويق الواسع إلى 
تسويق فرد لفرد فأن الجدول رقم )٠١-۷(‏ يتضمن مقارنة بين هذين 
النوعين من التسويق. 
ثالثا: الآثار الأساسية للإنترنت على التسويق 


أن تعمل في الفضاء السوقي بدلا من المكان السوقي فهذا د يعني الكثير 
بالنسبة للشركات. وبالنسبة للمسوقين فإن الكثير مما تعارفوا عليه من مفاهيم 
وممارسات قد يصبح جزء من الماضي. وليس أدل على هذا من أن التسويق 
المباشر فرد -لفرد الذي أصبح ممكنا مع الإنترنت يمكن أن يؤدي إلى 
ظاهر عدم التوسط ) (Disintermediation‏ أي إلغاء الوسطاء مثل تاجر 
الجملة وتاجر المفرد. وإن الإنترنت أيضا ستؤدي إلى تحول القوة من 
البائعين إلى المشترين بعد أن امتلكوا إمكانية كبيرة في جمع المعلومات 
عن الشركات والمنتجات والأسعار والمقارنة بينهاء وهذا بقدر ما يؤدي 
إلى إمكانية تحقيق التسعير الديناميكي في الجانب الإيجابي» فإنه سيؤدي 
من جهة أخرى إلى انخفاض أسعار. 


۱ الفصل السابع اد 


الجدول رقم :)١٠١-۷(‏ المقارنة بين التسويق الواسع والتسويق فرد لفرد 
- غفلية الزبون (الزبون المجهول: كون الزبون | - بروفايل الزبون (خصوصية 
غفلا بلا اسم) الزبون) 
- إنتاج واسع - إنتاج زبوني 
- توزيع زبوني 


د الإعلان الواسع الرسالة الزبونية 

- رسالة بطريقة واحد - رسالة باتجاهين 

- اقتصاديات الحجم - اقتصاديات النطاق 

- كل الزبائن - الزبائن المريحين 
معاردة آآزبائن 


Source: Don Peppers and Martha Rogers, One-To-One Future, Doubleday / 
Currency, N.Y, 1993. cited in: Philip Kotler(2001): A Framework for 
Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey, p320. 


كما أن الإنترنت التي تعمل بسرعة الضوء في الاتصال والإرسال 
س تؤدي 
الى إامكانية عقد الصفقات بالنقرات. وهذا لا بد من أن يؤدي إلى زيادة 
اال في دورات حياة المنتجات والخدمات وحتى نماذج الأعمال. 
و الأعمال الجديد يبدو في ا كثيرة a‏ الأداة e‏ 
ظهور الأعمال الأ قرا وه 

كما أن الإنترنت أدت فى الجانب الإيجابى إلى إمكانية الاتصال متعدد 
الوسائط والفوري مما يمكن الشركة من العمل بالوقت الحقيقي» وبالتالي 
ضخط وق (Time Compressing)‏ بطريقة مربكة للشركة وقدرتها على 
الاستجابة لعدد متزايد من الزبائن. كما أن الإنترنت بوصفها شبكة عالمية 
دت إلى إمكانية الوصول العالمي (طعءهء۸ a1طه61)‏ إلى الشركات من كل 
الزبائن فى كل مكان» ووضيول التبركة إلى الر بان في كل مكان عجر 
العالم. وهذا ما جعل الشركة وبالفور في قلب التنوع الفسيفسائي العالمي 
جراء تباين واختلاف البيئات والتقافات والخلفيات التاريخية والقيم 
والأذواق. 


i |‏ إدارة بعض الأدوات والأنشطة على 
الانترنت 

إن خصائص التكنولوجيا الرقمية قد جعلت الكثير من المهام حتى تلك 
المرتبطة بالزبائن يمكن معالجتها بطريقة آلية وبسرعة., وهذا مایمكکن 
ملاحظته في إدارة علاقات الزبون (CRM)‏ عن طريقة برمجية تعتمد 
عليها الشركات بكفاءة عالية في الاستجابة الآنية كمعيار أساسي في 
التشسويق المباشر, إلا أن هذه الطريبقة الآلنة القاثمة على البر مجية كما تيدو 
اليوم بقدر ما تؤدي إلى شكاوى الزبائن فإنها لا تؤدي إلى علاقات حميمة 
(ما2سنعم1) وألفة مع الزبائن . كماأن موقع وب الشركة الذي يوفر 
قدرة إعلانية تتمتع بتغطية عالمية تجعله أقل تكلفة من الوسائل الإعلانية 
الأخرى كما هو الحال في الإعلان التلفزيوني. 

ومع ذلك أن التغطية العالمية الافتراضية لا تعني بالضرورة أن 
(الجميع العالمي) يعرف بالموقع (خاصة وإن ملايين المواقع موجودة 
علی الإنترنت)» ولا يعني أن الجميع العالمي مهتم بالمنتجات أو الخدمات 
نفسها أو أنهم يريدون أن يتلقوا الرسالة الإعلانية نفسها. كما أن الإعلان 
الرقسي لازال يتطلب تكلفة عالية جراء الحاجة المتزايدة لعملية التحديث 
والتطوير المستمر. والأهم أن هذا الإعلان وكذلك البرامج التسويقية كلها 
لاز الت کر قاو عل ر لبذ الغر ات الكافة الت رر الاشاق بها معا 
بات يؤدي إلى شكوك قوية حول الاعتقاد بأن الإنترنت هو منجم الذهب 
Mine(‏ 14ە6) خاصة وإن الإعلان العالمي أخذ يیصطدم أكثر بكون 
الإعلان هو ظاهرة محلية. مما جعل البعض يعاود المناداة من جديد 
بالشعار القدیم: فگر عالميا واعمل محليا . 

وبقدر ما أضافت الإنترنت إلى التسويق قناة توزيعية قوية وواسعة 
وثرية وتفاعليةء وهذا هو الجانب الإيجابي» فإنه أوجد وعلى نطاق أوسع 
مما سبق مشكلة صراع القنوات (tءiا؟«مه٤‏ 1ء«مهطع) وهو حالة التعارض 
والتضاد بين القنوات المستخدمة في التوزيع بطريقة أخذت تجعل 
الإنترنت بمثابة القناة الآكلة أو المفككة للقنوات الآأخرى. 


وكما أن الإنترنت أدت إلى الخدمة الأسرع للزبون (التسوق بالنقرات) 
وللشركة (عقد الصفقات بالنقرات) وهذا هو الجانب الإيجابي في سرعة 
الخدمةء إلا أنها من جانب أخر وخاصة في الشركات المزيجة الرقمية - 
e‏ کک الميل ا (Last‏ فاذا كانت ا 
اازیون کن ان یرن e‏ سا یقرش E‏ هذه الشركات 


الفصل السابع e‏ 


الموازنة بين متطلبات الجانبين الرقمي - الإلكتروني من جهة والمادي 
من جهة أخرى. 

ومما يرتبط بذلك الشكوى المتزايدة من غياب اللمسة العالية (-طع5۸1 
طعسهآ) في التسوق على الإنترنت. والواقع أن هذه الشكوى هي أحد 
الجوانب التي يحذر منها الزبون - المتسوق على الوب الذي يجد نفسه 
ال مع برجا مك الاجا فبا وال الي يقر إلى الحس 
الإنساني. ويمكن أن نشير في هذا المجال إلى عوامل الجذب (الجانب 
الإيجابي) وعوامل الحد (الجانب السلبي) للتسوق على الإنترنت. والجدول 
رقم )۱١-۷(‏ يوضح هذه العوامل. 


E ON ™ 


الإنترنت 


الجدول رقم :)١١-۷(‏ ما يجذب الزبائن وما يحذر منه الزبائن 
ما يجذب الزبائن ما يحذر منه الزبائن 
e‏ 


۲ آمان عالي ۲ القلق من سلامة بطاقة الائتمان 


1 ّ ۳- لا يمكن إعادة السلعة بسهولة 
-٤‏ خصم المشتريات المتكررة -٤‏ لا يمكن رؤية وتلمس السلعة 
٥‏ القدرة على تعقب حالة المشتريات على | -١‏ عدم القدرة على تقديم أسئلة 
الإنترنت 

٦‏ أخذ وقت طويل لتحميل المرقاب 
البريد الإلكتروني ۷- القلق من وقت التوريد 

۸- التمتع بنشاط التسوق في المتاجر 


Source: Micheal H.Messon et al., op cit, p336. 


E EEE, 
رقم (۷ وه الان وا اكه الذي ابر مار ها‎ 


جدید. 


الجدول رقم (۷ :)١١-‏ القواعد الجديدة للتسويق لعالم رقمي عالمي 
* الحقائق الجديدة لعالم رقمي 
-١‏ الزبون السبراني أو الإلكتروني. 
١د‏ تحول عالم أعمال إلى غالم أعمال سبراتي, 
۳ الوق فى عا مركي مو مطط رج 
٤‏ - نماذج أعمال جديدة من أجل عالم رقمي. 
* القواعد الجديدة 
-١‏ إستهدف شر اتح الواحد (عم0 fه‏ كامءسعءى وإنشاء الجماعات الافتراضية. 
۲- - تصميم المرڪ المقاد بالزبون .(Customer-Led Positioning)‏ 
ا - توسيع دور العلامة في المحفظة العالمية. 
-٤‏ تحقيق رافعة الزبائن كمنتجين مشاركين (ءإءءںلهإم-ه٤)‏ من خلال الزبونية. 
٥‏ استخدام التسعير الخلاق في العالم الرقمي. 
-٦‏ إنشاء توزيع أي وقت - أي مكان - وسلاسل التوريد المتكاملة. 
۷- إعادة تصميم الإعلان كتسويق تفاعلي وتكامله كاتصالات تعليم وتسلية. 
۸- إعادة اكتشاف بحوث السوق والنمذجة كإنشاء للمعرفة ونشرها. 
۹- استخدام التجريب التكيفي )مExperimetatio „(Adaptive‏ 
-٠١‏ إعادة تصميم العملية الإستراتيجية ودعم المعمارية أو ألهيكلية التنظيمية. 


الفصل السابع اد 


Source: Jerry Wind and V.Mahajam (2001): Digital Marketing, John Wiley and 
Sons, Inc. N.Y, p8. 


رابعاء مشكلات التسويق على الإنترنت 

ان الإنترنت قد فتح آفاقا واسعة لخصائص ومزايا جديدة استخدمها 
المسوقون من أجل تحسين عروضهم وعلاقاتهم بالزبائن وترويج 
نكلو من فكوا وا اة نر تتز اید شکوی الشرکات مذ منها. ويمكن 
تحديد هذه المشكلات والصعوبات فيما يأتي: 


ان الاق رنت كما دو اللوم راقم الوب التي تقر بالمااين: وكا 
عام هي ن ر جات المتاجر التي تدعو بكل وسيلة أدبية أو 


IT‏ اغرائية من أجل زيادة المشتريات. وهذا مايجعل 
ا د ا ا ا ا 
على الإنترنت محفزا قويا على الاستهلاك أكثر مما محفزا للادخار 
أ 
و 
لترشيد الاستهلاك. 
ب- إن الشباب هم الأكثر استخداما للإنترنت الذين يركزون على 
مجالات معينة كالحواسيب والإلكترونيات» مما يجعل المسوقين في 
مواجهة مشكلة كيفية الوصول إلى الشرائح السكانية العامة. 
ثالثا: الفوضى والتخبط: فلأن الإنترنت تعرض الملايين من مواقع 
الوب والحجم غير المسبوق من المعلومات» فإن الإبحار فيها يمكن أن 
يكون محبطا. وإن التنقل المستمر والسريع بين هذه المواقع من قبل 
الزبائن» يجعل موقع الوب لا يحظى إلا بثواني لينتقل الزبون بعدها إلى 
موقع اخر. 

رابعا: الأمان: أن الزبائن يهتمون بأرقام بطاقات الائتمان والبيانات 
الأأخرى عند استخدامه لمواقع الإنترنت. كما أن الشركات تتعرض 
تزيد من تدابير الأمان» يظل السباق محتدما بين تدابير الأمان الجديدة 
وتدابير كسر الشفرات وتخطي حواجز الأمان الجديدة من أطراف أخرى 
مثل المخترقین (ءإءkءه8).‏ 


0 إدارة بعض الأدوات والأنشطة على 


الإنترنت 

خامسا: الاإهتمامات الأخلاقية: إن الزبائن الذين يتسوقون على 
الإنترنت يعانون بشكل متزايد من انتهاك الخصوصية والاستخدام غير 
المرخص لبياناتهم الشخصية من قبل الشركات التي تستخدمها لأغراض 
أخرى أو حتى بيعها إلى الآخرين. إن التهديد بتدخل الحكومةمن أجل 
الحماية زاد من عدد الشركات التي تتبنى سياسات خاصة بالخصوصية. 

سادسا: الحركة الإرجاعية ئjزبوù ù! :)Customer Backlash)‏ 
الإنترنت التي حولت القوةمن البائع إلى الزبون بإعطائه المزيد من 
المعلومات عن المنتجات والخدمات»› جعلهم في موقف يمكنهم من إساءة 
استخدام هذه القوة. وهذا ما يظهر في أن الكثتير من الزبائن الحانقين أو 
العاملين السابقين أطلقوا صفحات الوب المؤذية للشركات ومنتجاتها 
وخدماتها وعروضها واسعارها. 
خامسا: الو لاء الإلكتروني 
اا امات مقار ها الافتراضية الكثيرة اال وا ال MM‏ 
الكثير من الأعمال الإلكترونية يظهر ويختفي بسرعة غير مسبوقة» فان 
حدود هذه السوق تصبح غير واضحة ومحددة لأن البائعين يتغيرون ومعهم 
يتغير الزبائن. لهذا فإن الشركات القائمة على الإنترنت تسعى إلى إيجاد 
أسس وقواعد في إدارة علاقات الزبائن.. ولعل أهم هذه الأسس والقواعد هو 
الولاء الإلكتروني (yاناةرما-۴).‏ وسنحاول أن نتحدث عن الجوانب 
الأساسية للولاء من خلال ما يأتي: 

ب- وسائل تحسين الولاء الإلكتروني 

ج- مشكلات الولاء الإلكتروني 


أ- مفهوم الولاء الإلكتروني: 

إن الولاء من المفاهيم صعبة التحديد وهذا يعود إلى أننا نتحدث عن 
خصائص أفراد وليس عن خصائص أشياء. وهذه الخصائص متغيرة 
وسريعة التغير وسهلة الكسر أيضا. ولابد من التاكيد على أن فردريك 
رتشهیلد (14هطط‌ه۴.۴.۸) هو أول من أشار إلى مايمكن تسميته 
باقتصاديات الو لاء وإمكانات التعبير عن الو لاء بطريقة كمية من خلال ما 


الفصل السابع e‏ 


يسمى تأثير الولاء. وإن زيادة ولاء الزبائن بنسبة ( /) يمكن أن تؤدي 
إلى زيادة الأرباح نسبة .0)/4١(‏ وفي نفس الاتجاه جاءت دراسته عن 
الولاء الإلكتروني بوصفه السلاح السري على الوب . ويعرف الولاء 
بأنه مقياس لدرجة معاودة الشراء من علامة معينة من قبل الزبون “. 

کما یعرف کوتلر وآخرون (.۵1 ۲ء ۲م!)ه») الولاء بأنه مقياس معاودة 
الزبون ورغبته في المشاركة بتأدية أنشطة الشركة . وفي نفس السياق 
من الدلالة فإن البعض يضع الولاء بصيغة التساوي مع الثقة (ایں٣۲)‏ لأن 
السعر أو المنتج ليس هو القاعدة في التسويق أو كسب الزبون وإنما الثقة 
هي القاعدة الأهم. وهذه الثقة هي الأساس في سياسة الشركة الموجهة إلى 
علاقات طويلة الأمد وتحقيق القيمة مدى الحياة (ueاVa‏ eصناءifا)‏ بالعلاقة 
مع الزبائن الموالين. والبعض الاأخر يضع الولاء بصيغة التكافؤ مع الربح 
r)‏ على اعتبار أن ولاء الزبون هو الاأساس للنجاح والاكثر أهمية 

بح . 


ولابد من التأكيد على أن المختصين بدراسة ولاء الزبون يرون أن هذا 
الولاء يتواصل من الولاء للشركات المادية إلى الشركات الرقمية. وإن 
الأساس في هذا الولاء هو الثقة. كما أن الولاء يمكن أن ينشاً مع الأعمال 
الإلكترونية للشركة حتى بدون أن يكون للشركة نشاط مادي. وإن شركة 
أمازون كوم مثلا حققت السيطرة في مجال الكتاب الرقمي من خلال إنشاء 
موقع الوب المعول عليه والجدير بالثقة. 

أن ما يقابل الزبون ذا الولاء (إمصماوu٤‏ اوروم]) هو الزبون العابر 
القائم على الصفقة الواحدة. فإذا كان الولاء هو الهدف من سياسة الشركة 
القائمة على العلاقات طويلة الأمدء فإن الزبون العابر هو الذي تتعامل معه 
سياسة الشركة القائمة على الصفقة. والجدول رقم )١١-۷(‏ يوضح الفرق 

الجدول رقم (۳-۷): العلاقات مقابل الصفقات 


العوائد» معدل الاستجابة 


المدى الزمتي وی د 
خدمة الز لتاكيد المحدود التاكيد الأاساسي 


E ON 


الإنترنت 


Source: Adrian Sargeant & Douglas C.West (2001): Direct and Interactive 
Marketing, Oxford University Press, N.Y, p19. 


أن الزبون العابر يمكن أن يتحول إلى زبون راضي حسب ملاءمة 
لزبون ذي ولاء الإلكتروني. ويمکن أن يکون غير راضي فلا يعود للموقع 
إلى الدراسة التي أعدت عن شركة أعمال على الإنترنت لديها حوالي 
مليونان من الزبائن. حيث ظهر أن زبائنها الفعالين يتوزعون على ثلاثة 
فئات هي: زبائن في خطر (۱۲,۲)ء وزبائن راضون (٩,٤٥)ء‏ وزبائن 
مدافعون او موالون (۸). وان العوائد المتوسطة لكل زبون من هذه 
الفئات هي علی التوالي: 3 6 ( ۰ o‏ 0 3 ۰ ( (انظر الجدول رقم = 
0 

وعلى افتراض أن بإمكان الشركة تغيير نسبة (۲ >) من زبائنها من حالة 
الخطر إلى حالة الزبون الراضي راضيء» فأن هذا سيؤدي إلى تحسين العوائد 
السنوية بمقدار )٤(‏ ملايين دولار. أما إذا استطاعت أن تغير زبائنها بنسبة 
(۲ /) من حالة الخطر إلى حالة المؤيد أو المواليء فأن هذا سيؤدي إلى 
تحقيق عوائد إضافية بمقدار (۸) ملايين دولار. 


لول ثم :)۱٤-۷(‏ توزیع الزبائن والعوائد المتوسطة والسنوية 


ES 
( (دولار) اڪ دو‎ 
۰و‎ 


KR E 
MT TT | TE 
e 


Source: Ron Zemek and T.T.Connellan (2001): e-service, Amacon, New York, 
ppم45-46.‎ 


أن هذه المعلومات توضح الأهمية العظيمة التي يمثلها الولاء (المادي أو 
الإلكترونيء» والسؤال الذي لابد من طرحه هو: كيف يمكن أن يتشكل 
ويتطور الولاء الإلكتروني ؟ ومن أجل الإجابة نشير على أن الولاء 


الفصل السابع ۰ ا 


الإلكتروني يقوم على علاقة الزبون في الشركة التي تتكون من ثلاث 
مراحل أساسية هي: 
أ مرحلة الزيارة والتسوق على الإنترنت: وتضم المراحل الفرعية 
الخاصة بالوعي» المعرفةء اتخاذ موقف» نية ما قبل الشراء. 
ب- مرحلة الشراء: وهي المرحلة الأولى التي يتعامل الزبون مع 
ج- مرحلة ما بعد الشراء: وتضم مرحلتين فرعيتين تتمثل بسلوك ما بعد 
مراحله تكون هرمية من مجموعة متعاقة من الخطوات والتأثيرات 
التي كلما كانت ناجحة ومع الزبون المستهدف والملائم يمكن تصل إلى 
الذروة الممثلة للولاء. وإن أي إخفاق في هذه المرحلة يمكن أن يمثل 
انقطاعا في علاقة الزبون أو عود على بدء من جديد. والشكل رقم (۷- 
)٥‏ يوضح هذه المراحل. 
وإن مما يعطي للولاء أهميته العالية هو ما يمكن أن يحقق من نتائج 
ا اء 
عملية الشراء أو خارجهاء ففي مرحلة الشراء يمكن أن يحقق الولاء: 
تكلفة أقل في تقديم خدمة الزبون ذي الولاء مقارنة بالزبائن الاعتياديين 
(إن الزبائن الموالين تتم خدمتهم بتكلفة أقل بنسبة ١‏ / ). كما أن الزبائن 
الموالين أفضل من رجال البيع في تحويل الزبائن المحتملين إلى زبائن 
اعتياديين '". وهم أيضا يدفعون أسعارا أعلى لنفس الخدمة من 
المنتجات 'ء إنهم يقومون بتكرار عملية الشراء من الشركة. 


E o 


الشكل رقم :)٠١-۷(‏ مراحل نموج الشراء على الإنترنت 


- أنا أحب أمازون 


Source: Rafi A. Mohammed et al.(2002): Internet Marketing, McGraw-Hill / Irwin, 
Boston, p661. 


أما خارج عملية الشراء فإن الزبائن الموالين يقومون بتسويق الشركة 
إلى أفراد العائلة والأصدقاء والزملاءء كما أنهم يقومون بتقديم الشكاوى 
(وكل شكوى هي مصدر لتطوير لاحق) والمقترحات والتفاعلات 
الضرورية مع الشركة لتحسين منتجاتها وخدماتها. كما انهم يمثلون 
الاساس في نجاح برامج تسويق الو لاء (هذه البرامج تسعى لتوسيع الولاء 
إلى زبائن آخرين) وأحد هذه البرامج لشركة تسوق منتجاتها على 
الإنترنت تقدم قسيمة خمس دولارات لمن يرسل بريدا إلكترونيا يتضمن 
معلومات عن الشركة ومنتجاتها إلى أصدقائهء وأخيرا فإن الزبائن الموالين 
هم الأكثر ربحية للشركة. 


الفصل السابع قد 


ولاشك في أن الأهمية المتزايدة للولاء الإلكتروني هي التي تفسر الميل 
الكبير لدى الشركات لتبني برامج تسويق الولاء. ففي دراسة أعدتها 
مجموعة کارستون للتسویق عام (۱۹۹۹) أكدت على أن بعض الزبائن 
ينفقون على مشتريات أكثر بنسبة ٤١(‏ /) مع الشركات التي تتبنى برامج 
تسویق الو لاء" , 


ب- وسائل تحسين الولاء الإلكتروني : 

إن الولاء الإلكتروني شأنه شأن المهام الأخرى يمكن بناؤه وإدامته 
وتحسينه من أجل خدمة أهداف الشركات الإلكترونية. ويمكن أن نشير إلى 
أن المحافظة على الزبائن وجعلهم زبائن موالين هو أكثر أهمية من 
اجتذاب الزماان الجدد, لهذا فن الاهتمام تسين الولء الإلكتروتى يتل 
هدفا من أهداف التسويق الإلكتروني للمحافظة على الزبائن وإدارة 
علاقاتهع لوصول إلى الولاع, ونعرض فيما يأتي لعوامل تحسين الولاء 
الإلکثرونى 7 

أولا: اا رت الطرف الثالث: وهذا ما يتم من خلال تبني 
برامج الفحافظة على الردان موالين اعمال الشركة على الوبء ومن ثم 
منح أعضائه الفعالين نقاطا حسب مشتریاتهم على الإنترنت أو حسب 
المتاركة في شوح الشركة نم تحويل النقاط إلى مزايا معينة (مكافات 
نقدية أو هدايا تقدمها الشركة حب عدد النقاط أو خصم مكافئ للنقاط عند 
شراء منتجات أو خدمات الشركة). 


ثانيا: الربط بعنقود الموقع :)Site Cluster)‏ فمع انبتاق الأسواق 
المصغرة (أسواق شريحة الفرد الواحد أو الشرائح السوقية الصغيرة)» 
فمن المتوقع أن نرى المزيد من بناء الشركات القائمة على عناوين مكونة 
من مئات أو آلاف المواقع. مما يساعد على بناء الولاء على نطاق واسع 
من الزبائن. 

ثالثا: تكامل خدمات النشاط الرقمي على الشبكة (Online)‏ والمادي 
(«ا0۴۴): بما يجعل الولاء بيني بتضامن قنوات الشركة وتكاملها. 

رابعا: تنفيذ الخدمة الذاتية: حيث أن الخدمة الذاتية على الوب للزبون هي 
الأكثر شعبية ومن تطبيقات الأعمال الإلكترونية المهمة لتحقيق فاعلية التكلفة 
في خدمة الأعداد as‏ من الرسائل والطلبات على الموقع. إن مداخل 
المساعدة الذاتية تمتد تمتد من وضع صفحات يدوية هة إلى مخططات (اعملها 
بنفسك) على موقع الوب وصولا إلى إنشاء تطبيق متطور يمكن الزبائن أن 


E ON 
الإنثرنت‎ 
يشخصوا المشكلات ويحلونهاء كما يمكن في بعض هذه المواقع طلب‎ 
المساعدة من مساعدين ذوي خبرة.‎ 
خامسا: برمجيات الإنسان الآلي لرعاية الزبائن: إن هذه البرمجيات‎ 
هي الأدوات المستخدمة على نطاق واسع في مواقع الشركات.. وهي‎ 
تنتمي إلى سوق الخدمة الذاتية للزبون. ومن هذه البرمجيات ما يسمى‎ 
بالإنسان الآلي المتجري (0۲طمهط5) الذي هو برنامج ذكي مصمم لتأدية‎ 
ما ان ازن د دی ر ا ا حف ای‎ 
والحصول على المعلومات وتحويل الزبون إلى المجالات الجديدة ذات‎ 
العلاقةء والمقارنة بين العروض أو المنتجات أو الأسعار» وحتى التفاورض‎ 
مع برمجيات الإنسان الآلي لمسوقين آخرين". وكل هذا يتم إنجازه‎ 
لتسهيل مهمة الزبون في الشراء وحصوله على أفضل العروض بتكلفة‎ 
رمزية.‎ 
سادسا: القيام بالتنقيح التشاركي: إن الشركات التي تجمع المعلومات‎ 
عن الزبائن کجزء من برامج تحسين ولائهم» ي‎ 
في تحقيق تغذية مرتدة مستمرة حول الزبائن‎ )1aborative Filtering) 
وتفضيلاتهم وما يحبون ويكرهون بما يطور الاستجابة لهم بشكل أفضل‎ 
وتقديم المحتوى الملائم لهم.‎ 
سابعا: المحتوى الزبوني المتغير: إن واحدا من الدروس الأساسية‎ 
اقل کے لرپ هو رر انی لت مات کل سر وجل‎ 
المعلومات وعروض الشركة أكثر شخصنة لأنها الأفضل في الحصول‎ 
على رضا الزبائن.‎ 
ثامنا: التركيز على التنفيذ وليس على التسويق فقط: إن الشركات‎ 
التي تسوق وتبيع على الوب تكون بحاجة أكبر إلى تنفيذ الخطوات العملية‎ 
الأسرع والأسهل لإتمام عملية البيع» وهذا هو الذي يرضى الزبون.‎ 


ج - مشكلات الولاء الإلكتروني 

إن الولاء الإلکكتروني ضروري ولکنه يواجه مشکلات ت كثيرة تجعل من 
برنامج تسويقه مسألة صعبة خاصة وإن مواقع الوب تتوالد وتتكاثر 
بطريقة لم يسبق لها مثيل. ومع هذا التكاثر يتنامى لدى الزبون المزيد من 
الفضول من أجل الإطلاع على المزيد من المواقع فيما يشبه ميل الفراشة 
في التنقل من موقع لآخر ومن صفحة لأخرى ضمن نفس الموقع. ولعل 
هذا يفسر الاهتمام الكبير في أعمال الوب بلزوجة الموقع أو الخدمة 


الفصل السابع اا 


الإلكترونية التي تقوم على جعل الموقع يتمتع بكل ما يبقي الزبون أطول 
فترة على الموقع . وهناك مشكلات عديدة أصبحت توجه اهتمامات 


الأعمال الإلكترونة وبرامجها الخاصة بولاء الزبون. ويمكن أن نحدد هذه 
المشكلات فيما يأتي: 

أولا: عيوب التسوق على الإنترنت: كما أن للإنترنت مزايا فأن له 
عيوبه المتعلقة بالتسوق على الوب. فإذا كانت الإنترنت توفر إمكانية 
التسوق من البيت مع اختيارات أكثر والشراء بأقل ضغوط من رجال 
البيع» فأن الإنترنت بالمقابل يحمل المتسوق رسوم التوريد مع فرصة أكبر 
لنسيان المنتج أو المادة جراء كثرة العروض وتنوعها إلى حد إرباك 
الزبون. والجدول رقم )١١-۷(‏ يتضمن مقارنة بين التسوق التقليدي 
والإلكتروني من حيث المزايا والعيوب. 


الشكل رقم (۱7-۷): المقارنة بين التسوق التقليدي والإلكتروني 


- تفاعل اجتماعي 


- خفض دوافم شراءِ 
الأمان الاعتفاد الوت 


- رسوم التوريد 
- التفاعل الآلي 


Source: Jeams A.Fitzsimmons & M.J.Fitzsimmous (2000), Service Management, 
McGraw-Hill, Boston, pp243. 


ثانيا: مشكلة قياس الولاء الإلكتروني: إن الجهود الكثيرة المبذولة من 
أجل دراسة (تأثير الولاء) قدمت نتائج جيدة. وإن شركة أمريكا أون لاين 
(۸01) استطاعت أن تقيس ولاء الزبون وأنماط الشراء واستخدام ذلك في 
توجيه قراراتها حول الإستراتيجية والتسويق وتصميم موقعها على الوب. 
كما آنهاطورت بناء على ذلك برمجية جديدة تجعل استخدام موقعها 
أسهل» وحل بعض مشكلات تجميع الطلبات بما يعزز الخدمة الملائمة 
للزبائن. وإن شركة دیل (Dell Computer)‏ استطاعت أن تقوم بقياس خبرة 
وسلوك الزبون ليكون ذلك القياس حجر الزاوية في إستراتجيتها وفي 


E ON ™ 
الإنترنت‎ 

برامج بناء ولاء الزبون'. إلا أن شركات كثيرة لازالت التي تواجه 
صعوبات كثيرة في هذا المجال. حيث لازال الكثير من الشركات يفتقر إلى 
مجمو عة المصفوفات (وءز)٧‏ 0۴ 6) التي تقيس خبرة وولاء زبائنها. 
كعا أن انحن قد وة قدا للكقر من الطرق الاخساتة المحتخدمة في 
هذا المجال» كما في نموذج الحدوث» التكرار» القيمة النقدية ( ,رعمععءR‏ 
)Frequency, and Monetary Value‏ القائم على استخدام الأساليب 
الإحصائية للقياس والتنبو 

ثالثا: عولمة الإنترنت: إن الإنترنت شبكة عالمية ومواقع الشركات 
على الوب تتجه لنطاق واسع من الزبائن هنا وفي كل مكان وفي كل وقت. 
وهذا قد يعطي للموقع قوة الانتشار والتوزيع الواسع» إلا أنه يفقده فرصة 
الرجه قود ل بان اميق ونا زد 
الأساسية في الولاء تتمثل في الزبائن (Right Ee) e‏ وان 
الاقتصار إلى التركيز على الإنترنت يجعل الولاء أصعب' 

رابعا: مشكلة نقص الانتباه: بسبب المشكلة السابقة في الانتشار الواسع 
للاإنترنت» فإن الشركات تواجه مشكلة نقص الانتباه («دنامه:۸) المطلوب 
من أجل الولاء. والانتباه اليوم بضاعة نادرة وهذا يعود إلى: إنه لا أحد 
يستطيع أن ينتج أكثر من )۲١(‏ ساعة من الانتباه كل يوم» إن القدرة البشرية 
على الانتباه محدودة» وبسبب الإنترنت فإن الأفراد يغرقون في الكثير من 
المعو مات و فل اترك اهن داي ر تور فى اكر من الماد 
والطلبات ولا يعرفون لأي منها يعطون الانتباه". في حين أن الزبائن 
الموالين يطلبون المزيد من الرعاية والاهتمام. 

خامسا: الفجوة بين المعلوماتي والعاطفي: إن موقع الوب رغم كل 
آلوانه وجماليته وتسهيلاته في الاستخدام يظل في خبرة الزبائن يحمل 
طابعه التكنولوجي القائم على المعلومات»› في حين أن الولاء لا یمکن أن 
يكون إلا إنسانيا. بعبارة مختصرة إن الوب معلوماتي في حين أن 
المطلوب في الولاء هو اللمسة العاطفية. وهذا مالم يستطع موقع الوب أن 
يحققه حتىی الآن كأداة رئيسية في الإقناع, والتالي قان المطلوب هو 
تحقيق التكامل بين حوسبة وأنسنة الموقع» بين ما هو عقلاني 
وعاطفيء بين التكنولوجيا الرقمية والبرمجيات محركها الرئيسي على 
ك بين الولاء الذي هو نتاج العلاقات العاطفية مع آقشنل 
الزبائن . 


الفصل السابع اد 


سادسا: سوء الإدارة لولاء الزبون: إن الركون إلى الزبائن ذوي 
الولاء يحمل مخاطرة عدم الحصول على زبائن جدد يمثلون مصدر الولاء 
الجديدء كما أن عدم القدرة على تمييز الزبائن الملائمين ليكونوا ذوي ولاء 
عن غيرهم يحمل مخاطرة خسارة الفرص الأفضل للربحية. وفي كلا 
الحالتين تظهر مشكلة سوء الإدارة للولاء. وإن طبيعة العمل الواسع 
الإلكتروني. وهذه المشكلة لابد من أن تواجه: 
أ- أنه ليس هناك طريقة واحدة ملائمة للتعامل مع الزبائن في الاجتذاب, 
المحافظة/ الولاء. 
ب- ضرورة الموازنة بين ما هو خاص بالشركة وما هو عام على 
الإنترنت. 
ج- الموازنة بين أنسنة أعمال الشركة وموقعها وبين وتكنولوجية 
الموقع وبرمجية الاستجابة الالية. 
د- الموازنة بين ما هو ضروري للربحية في المدى القصير وماهو 
رو ار یون ومن ت و اندو ته مدن الحياة الت هى 
سابعا: مشكلة صراع القنوات: إن الإنترنت تبدو اليوم أقوى قناة 
للتسويق والتوزيع وإقامة العلاقات مع الزبائنء وهذا بحد ذاته يعني 
التصادم مع قنوات عديدة كانت فعالة في حياة الشركة وأعمالها الماضية. 
وربما لازال بعض أفراد الشركة يعتقدون أنها مصدر قوة وميزة الشركة. 
بشكل خاص. لان قناة التوزيع تمثل أحد عوامل رعاية الزبون وصنع 
ولائه. 
الزيارات للموقع ولكن الكثير من الزائرين الذين لا يشترون لا يتركون 
عادة أي آثر يساعد الشركة في تطوير موقعها من جهة وتبني برامج 
لاجتذاب هو لاء الزائرين كمقدمة للمحافظة عليهم ومن ثم كسب ولائهم من 
جهة أخرى. 
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الإنترنت 
۷-۷- النقد الإلكتروني 


إن النقد الإلكتروني هو مرحلة جديدة من مراحل التطور. ففي البدء 
كانت المقايضة (إء)ه8) تم التبادل بتوسط النقود (سلعة -نقود)» 
والمرحلة الحالية هي مرحلة النقد الإلكتروني التوسط الإلكتروني. وإذا 
كانت المقانع ات نة هة محرد ضفن الافقضاة المخلى قان 
النقود وسعت العملية التجارية إلى الاقتصاد الوطني» وإن النقد الإلكتروني 
يتجاوز ذلك نحو الاقتصاد العالمي بلا حدود والذي قاعدته الأساسية تتمثل 
قي الإقرنت ر الشكل رق (۷۷ 0 بورض هذه المراخل: 

إن الكثير من الناس يتسوقون ويتبادلون الصفقات في الفضاء السبراني 
<«(Cyberspace)‏ ولکن کل هذا قد لا يکون ذا أهمية إذا لم يتم إتمام الصفقات 
بالدفع النقدي. فمن يشتري كتابا من أمازون كوم قد يتم ذلك في دقائق 
ولكن لكي يصل الكتاب لابد من دفع ثمنه أولا. ومن أجل معالجة هذه 
المشكلة فإن نظام النقد الإلكتروني (طیه٤-ع)‏ أو النقد الرقمي (طءهءنع¡5) 
تم تطويره ليسمح للمشترين والبائعين أن يعقدوا صفقاتهم بشكل كامل 
ضمن الفضاء السبراني عبر الوب. 


الشكل رقم (1۷-۷): تطور دور النقود 


سلعة - نقود 


تنامي دور المعلومات 


وهذا النظام يعمل بطريقة بسيطة حيث يقدم الزبون باستخدام بطاقة 
الائتمان أو أية وسيلة تقليدية من أجل شراء نقدا إلكترونيا أو بطاقة تسوق 


الفصل السابع اتد 


مدفوعة مسبقا أو حتى يقدم عبر حاسوبه بطاقة ائتمانه. وبعدئذ عندما 
يتسوق على الإنترنت ويجد ما يشتريه فإن نقرة بسيطة على المنطقة 
المخصصة على شاشة تنقل النقد الإلكتروني من حاب مشتري إلى 
ج ا إن Si‏ من (Digicash In.)‏ تتصل آليا بمصرف 
٤ IT N FITTER‏ 

ولا شك في أن النقد الإلكترونسي سيستخذم فصي مسنح القسزروض 
والائتمانات وكما سيحل محل صفقات البطاقات الذكية. حيث سیسمح 
بالائتمان وتسديد قيمة الصفقات من الحسابات بطريقة رقمية تتم عبر 
الإنترنت. وهذا سيلغى الحاجة إلى الوسطاء. وتظل هناك مشكلة تتعلق 
اتم حك آنة لس هناك طربة للتميدز بين اللقرذ الت رالتروير 
الر ې .(Digital Fase)‏ والحل المقتر جح هو التوقيع الخفي لإنجاز أية 
صههه 


إن النقد الإلكتروني يكون ممكنا من خلال التشفير والتواقيع الرقمية. 
وحاليا هناك تلاث أنماط رئيسية لطريقة الدفع المتاحة تستخدم على 
الاد کا نت( 

إنترنت 


- الأنظمة القائمة على بطاقة الlئتمjl :(Credit Card-Based System)‏ 
رقم البطاقة مشفر ومنقول عبر شبكة مفتوحة وتكون مقيمة خارج 
الشبكة. 

۲ أنظمة التدقيق الرقمي (.ء؟ عمi)ءءط٤‏ اماع¡5): والتي بواسطتها 
الصكوك الإلكترونية ترسل عبر الإنترنت والمقاصة خارج الشبكة. 

۳ النظ الرقمي :(Digital Money)‏ الذي ينقل ويرخص عل الشيكة في 
أي وقت من عقد الصفقة (يتضمن البطاقات الذكية) بطاقة حفظ القيمة 
«(Store Values Card)‏ والمحفظات الإلكترونية المشحونة ( Dow no‏ 
.(E-Wallets‏ 


والواقع أن النقد الإلكتروني يمكن أن يطرح تغييرات جذرية عميقة. 
تر ما تاثير النق الإلكتروتى - الرقمي على العملات الوطنية ؟ وهل أن 
الحكومات سوف تستمر بالسيطرة على عملاتها الوطنية ؟ ثم هل أن النقد 
الإلكتروني سيؤدي إلى اختفاء وظائف المصارف التقليدية وكذلك إلى 
تقادم آلات الصراف اللي (ATMs)‏ والبطاقات الذكية ؟ أخيرا.. ما تأثير 
النقد الإلكتروني على المهن المصرفية الكثيرة ؟ ولقد أشارت المعلومات 


إدارة بعض الأدوات والأنشطة على 
الإنترنت 
المصرفية في بريطانيا أن )٠١(‏ ألف من الوظائف المصرفية اختفت بين 
٠۹۹9-٠‏ تحت تأثير الفروع المؤتمتة والصيرفة المنزلية. 

إن الكثير من المصارف ترى في الصيرفة الإلكترونية المنزلية 
كطريقة ليس فقط لخفض التكلفة العالية للقنوات المادية وإنما أيضا كوسيلة 
لتوسيع الخدمات على أساس اقتصاديات الحجم جراءِ التشبيك الواسع 
(Mass Connectivity)‏ الذي أوجده الاقتصاد القائم على الشبكات أو الوب. 
كما أن هذه الصيرفة ستحقق سهولة الاستخدام ومرونته من أجل توسيع 
التعاملات والصفقات من خلالها. وتشير الإحصائيات إلى أن )٠١(‏ 
ملايين من الأفراد في الولايات المتحدة يستخدمون بشكل منتظم برمجية 
اللإدارة المالية المشخصنi (Microsoft Money) Jin‏ أو (Intuits Quicken)‏ 
لإدارة صكوكهم وشؤونهم المالية المتكاملة. وعن طريق الإنترنت فإنهم 
أصبحوا يستخدمونها في دفع الفواتير وإستلام الكشوف الإلكترونية 
والاستفادة من المدى الواسع من خدمات الصيرفة لمواقع الوب المالية”. 
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الشركات الافتراضية 


۱-۸- المدخل 
۲-۸- مفهوم الشركة الافتراضية 

۳-۸- تطور الشركة الافتراضية 

٤-۸‏ - الشركة الافتراضية ما لها وما عليها 
-٥-۸‏ نموذج لقياس النشاط الافتراضي 
۸-- التحول إلى الشركة المزيجة 

ه المصادر 


الفصل التامن : 


۱-۸- المدخل 


والإنترنت» ثمة عالم اخر يتنامى ويتصاعد ولازال يتوسع باستمرار هو 
العالم الافتراضي. فاليوم كل الأعمال تتنافس في عالمين: العالم المادي 
(Physical World)‏ للموارد الذي يراه ويلمسه المديرون»› والعالم 
الافتراضي (Virtual World)‏ المصنو ع من المعلو مات( فاذا كان السوق 
(66 6 هى المكان الذي يتم فيه تيادل السلع و الخنمات بنش القيدة 
الماديةء فإن الفضاء السوقي (Marketspace)‏ هو الفضاء الافتراضصي الذي 
القمة الافر اة على طاق و اسع من الخبار اكا وعلى اسان القدرات 
وفی سياق هذا التطور يبدو واضحا أن 1 لحقيقة الافتراد ضية بقدر ما 
جسدت نطاقا واسعا وقويا لإنشاء القيمة الافتراضية التي تعتمد على 
المعلومات ويشارك الزبائن فيها والذين هم على استعداد للدفع من أجلها 
ن کور هت الا ا أصكت ضكر ا رض خو اا عا 
زلقرات مها إشافة تاه اة فة فى تق ميزة تاف وها 
كله بالتأكيد هو الأساس في إنشاء سوق الأعمال الافتراضية مما بات يدفع 
بشرکات الأعمال الى التحول الى شركات افتراضية. وثمة خصائص 
اذا بالآتي 0 
a 1‏ غ و ا 
آ الشركة الافتراضية لا تتحمل مصروفات تذكر رغم أنها تنتج وتطور 
rs‏ أو خدماتهاء في حين أن س ي 
- فى الشركة الافتراضية يجتمع الأفراد حول فكرة TT‏ 
وبکامل إرادتهم الحرة. خلاف الشركة المادية يجتمع الموظفون من 


a:‏ الشركات الافتراضية ا 


أجل الراتب والمنصب والأمان الوظيفي والاجتماعي أولا. وليس من 
أجل الفكرة أو القيمة المعنوية. 

-٤‏ تعتمد الشركة الافتراضية على الفرد. تعتمد الشركة المادية على 
النظام. وكثيرا ما يخرق الأفراد هذا النظام فتضطر إلى إعادة بنائه من 
جدید. 

aS aS a Cg °‏ الأفراد 


الأفراد وحفزهم على المشاركة. أو مشغول بإطفاء الحرائق وفض 


۲-۸- مفهوم الشركة الافتراضية 
في بيئة الأعمال اليوم ثمة تغيرات عميقة تواجه الشركات 

واتجاهات أساسية تفرض عليها الاستجابة بطريقة جذرية لا يمكن القفز 
عليها أو التهاون فيها. ففي هذه البيئة حيث الثابت الوحيد فيها هو التغير 
وحيث التكنولوجيا (والإنترنت هو الشكل الأرقى لها) تغير كل شيء. فقد 
دفعت هذه التكنولوجيا البعض كما يؤکد ميشيل بوتر۲ء۲مM.۴)‏ إلى القول 
بحماسة إنها جعلت الإستراتيجية والقواعد التى قامت عليها الشركة والمنافسة 
متقادمة. وحيث أن المنافسة أأسرع في الوقت» أكثر تنوعا في الداخلين 
الجدد» وأوسع في عولمة الأسواق» وأكثر ابتكارا في الأساليب ونماذج 
الأعمال والتجارب الجديدة غير المسبوقة. 

وإذا كان رواد وأنصار شركة القرن العشرين المتجذرة ذ فى الهرمية 
وثقافات الأمر - الرقابة ومبادئ الإدارة العلمية يواجهون تحخديات جذية 
تطال كل المبادئ والافتراضات الأساسية لشركات الأعمال والتي قال 
عنھا بیتر دراکر (keیں۲.۴.5)‏ أنها سادت وبادت في قسمها الأكبر^› 
فأن التغير الأهم لابد من أن يكون في تلك الرؤية التي أخذت تدفع 
الشركات بتأثير يماتل تأثير كرة الثلج (Snow Ball)‏ نحو التحول من 
شرکات مادية متكاملة من الناحية التنظيمية وتقوم بإنتاج کل شيء داخلهاء 
إلى شركات تكاد تكون هلامية قائمة على السوق. ومن شركات مادية تقوم 
بتحقيق الربحية من خلال الأشياء والأدوات والأساليب التقليدية داخل 
الشركة إلى شركات افتراضية تقوم بتحقيق الربحية من خلال القدرات 
الجوهرية للآخرين خارج الشركة وفى فضائها. ولعل ما يسم ذلك كله 
حقيقة أن الشركة ككيان مادي واضح الحدود في المكان» واضح الموارد 


ُ الفصل الثامن ا 


والقدرات في النظام التشغيلي والعمليات وامتلاك الأصول المادية والبشرية 
داخل الشركةء وواضح الأسواق جغرافياء أصبح بلا حدود فاصلة في 
المكان في ظل فضاء مفتوح في الموارد والقدرات في ظل فرص عظيمة 
توفرها التحالفات والشركات الأخرى والتكامل الافتراضي معهاء الذي 
يتيح استخدام أصولها المادية والبشرية رغم كونها لا تعود ملكيتها إلى 
الشركة وبلا حدود فى الأعمال فى ظل قدرة فائقة على إنشاء الأسواق 
والقطاعات والشرائح السوقية الافتراضية. 

ومن اجل الوقوف على مفهوم الشركة الافتراضصية ( إهuاا¡۷‏ 
(Corporation‏ فشر إن أن کوسیور (إuزومD5.K)‏ عزف الشركة 
الافتراضية بانها الوحدة المكونة من عاملين موزعين جغرافيا يتقاسمون 
العمل ويتصلون بوسائل إلكترونية مع القليل» إذا وجد» من الاتصال 
المباشر وجها لوجهه. وهذا التعريف يبرز سمتين للشركة الافتراضية: 
عدم حاجتها لتجميع الأفراد في موقع واحد كما تفعل الشركة المادية 
التقليديةء واستخدام الوسائل الالكترونية بشكل أساسي في تبادل وتقاسم 
المعلومات بين المواقع المتعددة. أما برنارد بور (٤ڃ8.8.80)‏ فيرى أن 
الشركة الافتراضية هي التي تقوم بالأعمال في الفضاء السبراني 
(٠ءaصءمطاو۳)‏ حيث أن العاملين يتصلون بالوسائل الإلكترونية بما يجعل 
الشركة بدون حدود. والواقع أن الفضاء السبراني أو الافتراضي الذي 
تزايد الحديث عنه بوصفه البعد الجديد للعصر الشبكي الذي مكّن الأطراف 
العديدة: الشركة والموردين والزبائن والمنافسين» أن يتصلوا ويتعاقدوا 
عن بعد ويتكاملوا عبر فضاء سبراني رقمي بما يمن من ظهور هذا 
النمط الجديد من الشركات الافتراضية. ولكن يظل السؤال. هل يكفى مجرد 
توفير الوسائل الإلكترونية في الاتصال الشبكي وعن بعد لقيام الشركة 
الافتراضية؟ والإجابة هي أن هذه الوسائل الإلكترونية جعلت قيام 
الشركات الافتراضية أكثر سهولةء ولکن أسس قيام هذه الشركات لا تكمن 
فقط في تكنولوجيا المعلومات وحدها. وإنما هي تكمن في عوامل عديدة 
فرضتها البيئة سريعة التغير والمنافسة الشديدة على أيدي منافسين جدد 
يأتون من كل مكان بكل ما هو جديد. مما أدى إلى إشاعة المفاهيم الجديدة 
والتنظيم الأفقي الشبكي وغيرها الكثير مما بات يفرض على الشركات 
التحرر من الحجم الكبير (العملقة) من اجل الرشاقةء من الشكل والمعيار 
والقياس الواحد من أجل المرونة والانتقال من إنتاج کل شيءِ داخل 
الشركة إلى الاستفادة من أفضل ما لدى الآخرين بالتعاقد أو التحالف. فاإذا 


| 3 الشركات الافتراص ا 


كانت تكنولوجيا المعلومات وشبكات الأعمال وفرت أداة الاتصال 
والمجال (فضاء الأعمال) فأن المفاهيم الجديدة وفرت الرؤية الإستراتيجية 
ومفاهيم المرونة والسرعة والمبررات الأساسية لظهور الشركات 
الافتراضية. 

وبناء على ذلك فإننا نعف الشركة الافتراضية بأنها: وحدة بلا حدود 
من حيث المكان والتنظيم والقدرات» تعمل على أساس شبكي لتقاسم 
المعلومات بما يمن من تحقيق ميزة تنافسية. ويمكن أن نلاحظ من هذا 
التعريف ما يأتي: 

أولا: أن الشركة الافتراضية بلا حدود فى المكان أو الحيز وهذا بقدر 
ما يعنى إمكانية انتشار أعمالها على نطاق جغرافي واسع» فأنه يمكن أن 
يعني أية شركة صغيرة كانت أم كبيرة لأن الأهم فيها هو النشاط 
الافتراضي: تفاعلات» علاقات» عقود» تقاسم معلومات في فضاء الأعمال 
دون أن يعني ذلك الحيز بالضرورة: الأبنية ا الآلات› الحجم. ل 

ثانيا: أنها بلا حدود تنظيمية: وهذا بقدر ما يعني تحررها من الهرمية 
وعلاقات الأمر- والرقابةء فأنه يقربها من الهيكلية المرتبطة بالسوق بكل 
مايعني ذلك من مرونة وقابلية التغيير وإعادة التشكيل. ولعل التنظيم 
الشبكي (الداخلي بین العاملين وموارد الشركة الخاصة والخارجي يبین 
موردي وزبائن الشركة هو النمط التنظيمى الأكثر ملاءمة فى الشركات 
الافتراضية. ٠ ٤‏ 

ثالثا: أنها وحدة بلا حدود في القدرات: را لور 
تتحدد بمواردها وقدراتها الذاتية حسب» وإنما هي تمتد تمتد أيضا إلى القدرات 
الجوهرية للموردين الذين تتعامل معهم الشركة الافتراضية (حيث بدلامن 
إنتاج الجزء أو المنتج تتعاقد مع الأفضل في السوق لتوريده)» قدرات 
المنافسين في صنع بعض الأجزاء (أن أحد مبادئ إستراتيجية الجودو هو 
استخدام وزن وقوة الخصم أو المنافس ضده)ء وكذلك الخبرات 
المتنوعة لزبائنها الذين يتعاملون معها شبكيا. 

رابعا: أنها أيضا شبكة تقاسم معلومات: داخليا بين العاملين وخارجيا 
مع مورديها وزبائنهاء بكل ما يعنيه هذا التقاسم من إغناء مستمر في 
معلومات كل أطراف الشبكة وسرعة استجابة الشركة الافتراضية 
للتغيرات التي تكشف عنها هذه المعلومات. وإذا كانت الشركات التقليدية 
(القائمة على التنظيم اللامركزي) تتسم بالتفويض» فأن الشركات 


الفصل الثامن ۳ 


الافتراضية القائمة على التنظيم الشبكي والأدهوقراطية (Adhocracy)‏ 
تتسم باللامركزية العالية في إدارة المعلومات وتقاسمها. 

خامسا: نها ذات ميزة تنافسية: أن المرونة في الحيز والتنظيم والقدرات 
وتقاسم المعلومات داخليا وخارجيا على أساس شبكي» يجعل الشركة 
الافتراضية ذات قدرات واسعة برافعة علاقاتها الشبكية وناعمة - رشيقة 
سريعة الاستجابة للتغيرات مقارنة بمنافسيها مما يكسبها ميزة تنافسية. ولأنها 
تعمل في مجال المعلومات ووفق نماذج أعمال كمافي نموذج أعمال 
أمازون- كوم ER‏ ولان الجوهرية ليس 
قصيرة ة الأمد و متطايرة ه (Volatile)‏ 

وسنحاول في الفقرات التالية أن نوضح بشيء من التفصيل هذه 
الخصائص المميزة للشركة الافتراضية ونشاطها الافتراضي. 


۳-۸- تطور الشركة الافتراضية 

يمكن رسم طيف للشركات في الوقت الحاضر يمتد بين نهايتين 
قصوتين. عند النهاية القصوى الأولى تكمن الشركة المادية المتكاملة التي 
والتجزئة التقليدية. وفى النهاية القصوى الثانية تكمن الشركات الافتراضية 
أعمالها تتم من خلال خدمات الوسيط عبر العلاقات الشبكية والإنترنت 
كما هو الحال في شركة أمازن - كوم التي ليس لها متاجر مادية أو 
مخازن للكتب» ومع ذلك تقدم من خلال متجرها الافتراضي أو موقعها 
على الإنترنت )٠,٥(‏ مليون كتاب أكبر بعشر مرات مما تعرض أكبر 
سلسلة المعارض الكبرى للكتاب“. وبين الاثنين ثمة توافقيات عديدة 
تتدر ج من نشاط مادي غالب وافتراضي محدود إلى نشاط افتراضي غالب 
ومادي محدود. وهذا ربما يمتل مسارا لتطور ممكن ومتدرج للشركات 
الافتراضية. والجدول رقم )١-۸(‏ يقدم مقارنة بين الشركة المادية المجردة 
والشركة الافتراضية المجردة. 

ن الشركات المادية المجردة تقوم على النشاط المادي المتجسد في 
للق ا ا ا د د ت 
(Tangibles)‏ التي يتم تحقيقها بالاعتماد على الأصول المادية وأساسها ثروة 


™ ركت اتر 


المكان» الآلات» الهرميات» هرمية الاتصالات والمعلومات» القدرات 
الذاتيةء والميزة التنافسية المادية. أما الشركات الافتراضية المجردة فتقوم 
على النشاط الافتراضي والأصول الرقمية وأساسها غير الملموسات 
(esاbنعصهام])‏ من ثروة فضاء ونماذج الأعمال الجديدةء الشبكات» 
التفاعلات مع قدرات الآخرين»› تقاسم المعلومات داخلیا وخارجياء وميزة 
تنافسية ذات سمة افتراضية. 


جدول رقم (۱-۸): المقارنة بين المادي والافتراضي 


: - خارجية تعود للاآخرين 
- أسرار يجب حمايتها - منتجات للبيع 


يه تتسم بالندرة - المعلومات للجميع: الوفرة 
- تخضع لقانون تناقص الغلة __ | - قانون الأصول الرقمية 
الميزة التنافسية | - متوسطة - طويلهة الامد - قصيرة الامد ومتطايرة 
- مخاطرة عالية: الشركات | - مخاطرة محدودة: الشركات 
تكون ضحايا للبنى التحتية. تحت رحمة الآأخرين. 
والشركة الافتراضية قد تبدو للكثيرين بأنها نتاج العصر الشبكي٠‏ 
و أنها اختار ت التكامل الافتر اضي (Virtual Integration)‏ و ذلك بالتركيز 
على صنع ما تستطيع أن تتعيز فيه وتضيف قيمة للشركة والزبون فيه » 
وتطوير علاقات قوية مع الموردين الأفضل لصنع الأجزاء الأخرى التي 
يكون هؤلاء الموردون أكثر قدرة وتميزا من شركة ديل نفسها على إضافة 
قيمة إليها. وعلى اعتبار أن تطور الاتصالات الشبكية سواء الشبكة 
الذي Intranet)‏ ( داخل الشركة أو الخارجية (6۲مه۲)×ع) بينها وبين 
مورديها وزبائنها الأساسيين» هي التي منت الشركات من التحول من 
شركة أصول مادية صلبة إلى شركة عقود وأصول افتراضية ناعمة. أي 
شركة علاقات وتفاعلات ونسجات شبكية حسب الطلبيات (حيث لكل 
طلبية أو صفقة تشكيلها الخاص وبرمجيتها التفاعلية وحوافز ها المتقاسمة 
الخاصة). ولابد من أن نلاحظ أن الكثير من الشركات الكبرى لا زالت 
تعمل على أساس النشاط المادي حتى بالعلاقة مع فروعها المنتشرة. وفي 
نفس الوقت نجد أن شركات أخرى تمارس النشاط الافتراضي مع أطراف 


| الفصل الثامن ا 


وموردین خارجیین و ون ي عن لأحيان بالخصم الذين 
الشركات افر اض قر ما هى تاح كر لوا المطرم اتر شات 
الأعمالء فأنها أيضا نتاج تطور المفاهيم والافتراضات الأساسية للأعمال 
والصناعة والمنافسة. 

ومما ينسجم مع التفسير السابق للشركة الافتراضية ما يراه البعض من 
أن الشركة الافتراضية هي بمتابة الابتكار أو الانقطاع الجديد عما سبقه. 
فإذا أخذنا تجارة التجزئة (عمانه)ه) فإنها قد مرت بأربعة ابتكارات او 
انقطاعات خلال الفترة الماضية الطويلة: المتجر التنويعي, قائمة الطلبات 
البريدية التنويعي على و e‏ کی 
ا ن المثال من تجارة الح لا نام كل انارت انرو 
الصناعة إلا أنه حتى في هذه الحالة لا يكفي التطور الشبكي والإنترنت 
لتفسير المتجر الافتراضي. فإلى جانب أن تجارة التجزئة قد استخدمت 
ا و ر س (Lists & Catalogs)‏ ا البرد يديه ر 
مفاهیم وافتراضات الأعمال في مجال تجارة اتجزئة في التخاص أو الحد 

من المخزون والحيز المكاني للعرض مع إضافة خيارات أوسع أمام 
الزبائن. وهذا ما مثلته القوائم والفهارس كوسائل افتراضية قبل ظهور 
الشبكات والإنترنت كانت تقدم أكبر بكثير مما كانت تقدمه الرفوف 
وواجهات العرض في المتاجر. 

كما أن البعض الآخر رأى أن الشركة الافتراضية هي ضرب من 
الكوكبة (Constellation)‏ كمجمو عة من الشركات التي تعمل سوية في 
علاقة أكبر من أجل إنشاء قيمة أعلى. وبالتالي فأنها أكثر ارتباطا في 
حركة الشركات نحو التحالفات والشراكات والاندماجات والمشروعات 
المشتركة في الثمانينات والتسعينات تحت تأثير التحول في المنافسة بين 
شركة منفردة وأخرى إلى منافسة مجموعة شركات مقابل مجموعة 
شركات أخرى. وهذا التفسير يزيد على ذلك بالقول أن الكيرتسو الياباني 
(Japanese Keirtsu)‏ وهي مجموعة الشركات التي ترتبط مع بعضها 
e‏ طويلة الأمد وتتعاون مع aê‏ ي مجالات الأعمال المتعددة 
یکی کا کر کات اة رط من خان اغات ر دة e‏ 


r:‏ الشركات الافتراضية ا 


هذه المقارنة لابد من أنها تتجاوز خصائص أساسية في الشركة 
الافتراضية. فالكيرتسو الياباني والكوكبة الأمريكية هما من نمط التحالفات 
بين شرکات کبیرة الحجم مادياوتتعاون مع بعضهافي علاقات ملكية أو 
عقود طويلة الأمدء لا نجدها في الشركات الافتراضية التي عادة ما تكون 
اصغر حجما (حیث التحجيم Downsizing‏ ھو من خصائصها الأساسية)» 
والمرونة في العلاقات (حيث العقود تكون على أساس الطلبية في الغالب 
وليس على أساس الفترات الطويلة)» والاستجابة السريعة للسوق (حيث 
تغير الإنتاج والعمليات والخدمات والموردين بسرعة ما دامت هي في 
الغالب شركة عقود وليس أبنية كبيرة والآلات كثيرة ومكلفة). وهذا كله 
هو ما يميز الشركة الافتراضية عن الكيرتسو وتحالفات المجموعة القائمة 
على التكامل المادي بالأصل. 

وقد يرى البعض الآخر أن الشركة الافتراضية هي امتداد أكثر طموحا 
للتوريد الخار جي .(Outsourcing)‏ إلا أن هذا يمتثل اجتزاء 5 
الافتراضية. فإلى جانب أن التوريد الخارجي غالبا ما كان تعتمد عليه 
الشركة من أجل حل مشكلة داخلها باللجوء إلى خارجهاء فأنه (أي التوريد 
الخارجي) أيضا كان يعمل بالدرجة الأولى في إطار من مفاهيم وافتراضات 
الشركة المتكاملة ماديا وسلسلة القيمة المادية. فى حين أن الشركة 
الافتراضية تعمل في إطار مفاهيم وافتراضات جديدة أخرى مع التركيز 
بدرجة أكبر على سلسلة القيمة الافتراضية (من خلال الاستفادة من قدرات 
الآخرين خارج الشركة وتحقيق رافعة قدرات الآخرين من جهة وإنشاء 
سلسلة القيمة الافتراضية في فضاء الأعمال من جهة أخرى). 

لهذا نرى أن الشركة الافتراضية رغم أنها في جانب أساسي منها تقوم 
على المعلومات التي يتم تبادلها وتقاسمها بوسائل إلكترونية ترتبط بالعصر 
الشبكي» فان هذا المدخل التكنولوجي في التفسير لا يروي القصة كلها. 
فهذه الشركات وربما بأرجحية اكبر مما للبعد التكنولوجي» تمثل استجابة 
فعالة للتطور في المفاهيم الأساسية المرتبطة بالإدارة والأعمال. وهذا هو 
المدخل الإداري في تفسير هذه الشركات. 

والواقع أن دعاة المدخل التكنولوجي يرون أن التكنولوجيا بما أتت 
تغيرات عميقة وإعادة هيكلة الصناعة وإيجاد فرص عظيمة من خلال 
نماذج الأعمال الجديدة وتغيير نمط العلاقات بين جميع أصحاب 
المصلحةءلم تعد مجرد اداه ولا مجرد فکره تلوية (Afterthought)‏ لاحقة 
لصياغة إستراتيجية الأعمال وإنما هي المسبب والموجه لها . فالتغيير 


ا الفصل الثامن E”‏ 


قان التكتولو خا ال ف س EF‏ اغمان اتی ا 
وتتطور وتختفي بطرق صعبة التنبؤ كليا ولكن لسوء الحظ أن هذا المدخل 
بقدر ما يعبر عن حماسة معهودة إزاء كل تطور مبكر مع إهمال العوامل 
الأخرى وتأثيراتهاء ولكن سرعان ما يخضع ذلك كله لمراجعة لاحقة. فلو 
تساءلنا: ماذا كان سيكون تأثير تكنولوجيا المعلومات الإلكترونية و 
الإنترنت لو ظهرتا في بداية القرن العشرين؟ والجواب سيكون بالتأكيد 
شبكات معلومات قوية ولكن مغلقة وتخضع لاحتكار قلة شديد وعلاقات 
عدائية أقوى بين الشركات ومورديها وزبائنها مع تركيز كبير للبنية التحتية 
فى الشركة وهذا كله خلاف ماهو خاصل الأن فى ظهور الشركات 
الافتراضية في ظل تبادل المعلومات الإلكترونية. ولعل هذا لا يعود إلى أن 
الشركات ترفض ولا ترغب في بداية القرن العشرين بالنشاط الافتراضي 
وإنما لأن هذه الفترة كانت العصر الذهبي لمفاهيم الشركات العملاقة 
e‏ المننجين العظيمة في حين أن اقاي ا الأساسية 
وقبول الشركات الافتراضية مسالة طبيعية بل وضرورية. وكمثال على هذا 
التطور في المفاهيم هو العلاقات مع الموردين والزبائن. 

فلقد كانت الشركات تنظر إلى الموردين كخصوم تدخل معهم في مباراة 
المجموع الصفري (Zero- Sum Game)‏ حیث الشركة تسعی لئ الضغط 
على المورد لخفض السعر» وفى هذه الحالة هي تربح والمورد يخسر. 
والمورد بدوره يسعى إلى الضغط على الشركة لزيادة السعر» في هذه 
الحالة المورد يربح والشركة تخسر. ولكن مع تطور نمط العلاقة الجديد 
تحت تأثير a‏ أن الموردين شركاء 
وليسوا خصوما أصبح بإمكان الشركة أن تفتح أبوابها وقواعد بياناتها 
ورسوم طبعاتها الزرقاء الخاصة بالأجزاء 8 e‏ أمام الموردين. 
وكذلك الحال مع الزبائن الذين أصبحوا شركاء للشركة وجزء من أعمالها 
وليسو غرباء عنهاء وإن على الشركة أن تجعلهم في موضع اهتمامها الأول 
وأن تكون شفافة إزائهم. كل هذا هو الذي جعل نماذج الأعمال الجديدة 
القائمة على تحسين خدمة الز بون باستمرار عبر أنشطة مادية وافتراضية 
سكن و فة 

وبناء على ما تقدم نخلص إلى أن الشركات الافتراضية كانت نتاجا 
لو عبن من التغير ات العقة و المت ر أكمة هما 


™ الشركات اشرات 


الأولى: تتمثل في المفاهيم والافتراضات الأساسية لقطاع الأعمال الذي 
تغير بشكل كبير» (وهذا هو المدخل الإداري). 

والثانية: تتمثل في تكنولوجيا المعلومات وشبكات الأعمال التي قدمت 
إمكانات عظيمة في الاتصالات الشبكية وعن بعد (وهذا هو المدخل 
التكنولوجي). 


وإذا كان المدخل التكنولوجي هو الذي حظي بالاعتراف والاهتمام 
الكبيرين في تفسیير الظاهرة الافتراضية فان المدخل الإداري لازال 
بخ لن اهر وار كول لجدرل رق ( برضت اما فد 
والممارسات التي دت بالشركات المادية إلى أن تقترب من النشاط 
الافتراضي الذي يذ يتسم بالتحرر من حدود المكان والتنظيم والقدرات الذاتية 
وة رک 6 وسم رع ارات ر ی ایا 
الفضاء السوقي من أجل تحقيق ميزة تنافسية. لقد ظهرت الشركات 
الافتراضية كنماذج رائدة وناجحة في عقد التسعينيات ولازالت تتطور 
وسنحاول أن نعرض لنموذجين رائدين بايجاز شديد: 

أولا: شركة ديل (إم مه٥‏ 11ء0): ففي نهاية الثمانيات ظهر واضحا 
شركات كبيرة متل (Digital Equipment).s (IBM)‏ القائمة على إنشاء 
هياكل ضخمة لإنتاج كل ما يحتاجه الحاسوب حيث كانت توصف بأنها: 
خبيرة في صنع نطاق واسع من الأجزاء. فهي تصنع سواقة الأقراص 
ورقائق الذاكرة وبرمجيات التطبيق وكل القطع المختلفة لصناعة متكاملة 
اختارت التكامل الافتر اأاضي (Virtual Integration)‏ وذلك بالتركيز على 
علاقات قوية مع الموردين الأفضل لصنع الأجزاء الأخرى التي يكون 
هؤلاء الموردون أكثر قدرة وتميزا من شركة ديل نفسها على إضافة قيمة 
فيها. وهكذا يتم من خلال هذا التكامل الافتراضي إنشاء القيمة الأكبر. في 
هذا التكامل فإن شركة ديل تستفيد من )۸١(‏ آلف من العاملين 
الافتراضيين ولكن ما يعمل لديها فعلا لا يمثل سوى نسبة بسيطة منهم . 

ثانيا: شركة إيروتيڭ ) :)Aerotech Service Group, Inc‏ التي إليها 
يعود الفضل في إيجاد ما يسمى بالمصنع الافتراضي حيث استطاعت من 


القصل التامن e‏ 


أجل تصنيع أجزاء لشركة ماكدونالد دوغلاس الفضائية أن تطور خدمة 
المعلومات الفنية المتكاملة مع المقاول (ون»:)). ومن خلال هذه الخدمة 
أخذت تشارك عشرات أن لم يكن مئات من لمصانع لتقديم الأفضل في 
إنتاج الأجزاء المطلوبة والتي كانت كلها مترابطة من خلال شبكة 
إلكترونية تمكنها من العمل بمرونة وتكلفة محدودة في تبادل المعلومات 
حول الأجزاء والمواصفات والتطبيقات ما بين الموردين (الشركات 
المنتجة) والشركة المستفيدة (ماكدونالد دوغلاس) وشركة ايروتيك 
كوسيط او مصنع افتراضي وبعد نجاحها في هذه التجربة في إنتاج 
الأجزاء من خلال الموردين وضمان أمن المعلومات للشركة المستفيدة 
وتبادل المعلومات الفعال عبر (ءن):٣)‏ كسبت ايروتيك فرصا عظيمة للنمو 
وعقودا كثيرة لبناء مصانع افتراضية لشركات كثيرة '. 


الشركات الافتراضية 


n. 


الجدول رقم (۲-۸): المفاهيم والممارسات الأساسية للاقتراب من الشركة الافتراضية 


إنتاج اأنواع وتشكيلات عديدة من 
1 نتد ات با 0 ام ۰« 
المجموعة من الآلات. 


الضلات و الحتواة و الخط 
التخلص من الوحدات المتعثرة 
واستبدالها بالقدرات الأفضل 
للآخرين. 

التنظيم الافقي وبدرجة اکبجر 
الشبكي هو أكثر استجابة لتقاسم 
المعلومات وإدارة الشركة كثيفة 
یمکن للافراد ان يعملوا من مکاتب 
خارج الشركة أومن منازلهم أو 
الاستفادة من الأفضل في السرقء 
الصفري 

الشراكات بدلا من التكامل المادي 
والهرميات. التكامل مع قدرات 
الآخرين ممكن ومطلوب 
استغلال الفرص خارج مجال 
تركيز الشركة. 


أجل هدف مشترك»› ضرورية في 
مجالات الأعمال الأكثر تعقيدا 
وتطورا. 


ساهم في تفكيك منطق الخط الإنتاجي 
وبالتالي تحقيیق الكفاءة خارج الطريقة 
الفضلى الوحيدة التي دعا إليها 
تايلور. 

بدلا من الإنتاج داخل الشركة. 


الصغير أفضل مادام الاخرون يمكن 
أن يعملوا من أجلنا. 


التنظيم الشبكي ضروري لفرق العمل 
الافتراضية دأخل الشركة وخارجها. 


العمال الافتراضيون اكتر مرونة 
وأقل تكلفة لأن الشركة ستكون أصغر 
وأكثر مرونة. 
التحرر من الإنتاج كل شيء» 
المخازن واستبدالها بعقود أو علاقة 
معلومات. 
ان الشراکة تعنی آن شرکة آخری او 
طرف خار ج الشركة أصبح جزء من 
رک الجر نے مکی وعو 
ص آكبر للاعمال والشركة 
الافتراضية أقدر على تحقيق ذلك. 


ان الشركات التي تكرَن كوكبة فعالة 
تكون اكبر قدرة على مواجهة 
ITS‏ 


المفاهيم الممارسات تفسير الاقتراب من المشاط 
الافتراضي 


أن مشكلة التنسيق لا تعود فقطلترابط المهام (علاقات أسبقية أو تعاقب) 
موزعة في أماكن عديدةء وإنما أيضا أن الشركة الافتراضية تحتاج إلى 
التنسيق ليس على أساس هرمي كما في الشركة التقليدية» ولا على أساس 
مصفوفي كما في حالة مشرو عات الشركةء ولا على أساس أفقي فقط كما 

في الشركات المهنية المتخصصة؛ وإنما على أساس السوق المفتوحة بكل 


ُ الفصل الثامن اد 


ما يعنيه من علاقات متغيرة باستمرار من طلبية لأخرىء» ففرق العمل داخل 
الشركة وخارجها تتشكل مع كل طلبية وتنحل بانتهائها. ومهما قيل عن الثقة 
ودورها فى الربط بين أطراف الشركة الافتراضية»ء فأن هذه الشركة بفعل 
طبيعتها الأكثر ارتباطا السوق وتغيراته تكون أكثر تطلعا لتغيير المنتجات 
والخدمات (وهذا قد يغير د تغيير الموردين) وتغيير المجال الذي تعمل فيه 
(وها قديتى تر ار كع :وکل هذا بضعفاهن اس اة في 
علاقات الشركة الافتراضية بأطراف المصلحة الأخرى. 


-٤-۸‏ الشركات الافتراضية مالها وما عليه 


أن الشركة الافتراضية كما عرضنا لها رؤية جديدة للأعمال والإدارة 
الشبكي ولكن السؤال الذي يطرح نفسه هو: هل هي أكثر قدرة على تحقيق 
المنافع الاقتصادية وإنشاء القيمة من الشركة المادية المتكاملة؟ وهل هي 
تساهم في الحث على المنافسة بوصفها محركا للنمو والتوسع في النشاط أم 
إنها خلاف ذلك؟ وهل إنها أخيرا تقوض الأعمال المادية السابقة كما يبدو 
للوهلة الأولى أم إنها تعزز تلك الأعمال؟ 

لا شك في أن الشركة الافتراضية تعمل وفق قواعد اللعبة في عالم 
e‏ ول ا عا ی اال و ا عة ون کر 
كله تطيم صفقة إضافية شمن الشركة مسارية لكاقة قي فس التق 

فى السوق المفتوحة, بعبارة أخرى اذهب إلى حيث التكلفة الأقل . و 
N TET OT‏ نتج بتكانة آڪير من 
الافتراضية التي تجد في التعاقد والشراء من خارجها مبررات ومزايا 
أساسية تکمنڻ في طبيعة أعمالها ق الغالب أو شئ بيئة الأعمال القائمة 
على المنافسة الحادة والمتنوعة وبالتغيرات المتسارعة على الدوام وفيما 
يرتبط بطبيعة الأعمال يمكن أن نشير إلى الآتي: 

أ- مجالات التغير الجذري والسريع: أن بعض المجالات تشهد تغيرات 
جذرية (هي الأكثر تحقيقا للابتكارات) كما هو الحال في صناعة الحاسوب 
مف عرض بر كاها و اار اها لبرو تی ا تة شخ لی 
مخاطر جمة لا قبل للشركات بتحملها (حيث الشركات المادية مهددة بأن 
تكون اليوم من ضحايا البنى التحتية) فتكون الشركات الافتراضية بمثابة 
معالجة لمتل هذه المخاطر من خلال نقل الكثير من وظائف وأنشطة 


i | :‏ الشركات الافتر اض ا 


الشركة الى المور دين مادامو اأكثر قدرة إنجاز ها بتكلفة أقل أو جودة 
ردیں هو ر تجار ار وجو 


أفضل. 
ب- الائتلافات والشراكات: أن بعض المجالات تشهد ائتلافات 


المستخدمة في بنيتها التحتية. 

ج- أن الكثير من الشركات التي تعمل في المجالات المتطورة أصبحت 
منتجاتها وخدماتها بالغة التعقيد تتداخل فيها تكنولوجيات متميزة 
ومتخصصة عديدة (وكذلك الحال مع الخدمات التي تتطلب مهارات 
متخصصة ومتميزة عديدة). هذا بالإضافة ال التعقيد المتنامي لإدارة 
تصميم وإنتاج وتوريد القيمة. مما يجعل الشركات بحاجة إلى مشاركة 
الشركات الأخرى. وتمثل الشركة الافتراضية أحد الحلول الممكنة لهذه 
ES SS‏ ايض (الحجم) والقشوع را ن 
المتخصصة للآخرين. فمثلا أن شرکة (عں۴ & 1) في هونج کونج 
تستخدم أشخاص افتراضيين (كمحفظة أفراد في تحقيق سلسلة القيمة 
الزبونية »نط Value)‏ ize4صCustom).‏ فهي تعمل مع )۷٥۰۰(‏ مورد 
ينتشرون في (۲۹) بلدا. وإذا کان كل مصنع مورد يستخدم بالمتوسط 
)٠٠١(‏ عاملا على أقل تقدير. فهذا يعني أكثر من مليون عامل. أن هذا 
العدد يكون مشروعا عملاقا لا يمكن إدارته. ومثل هذا العدد يمكن أن 
يفسر لماذا لا تسعى الشركة لامتلاك إمكانات تصنيع جميع مصانع 
ووحدات سلسلة القيمة'. 

لد- أن تطور العصر الشبكي قد أوجد فرصا عظيمة تتمثل في الفضاء 
السوقي الذي يستطيع أن ينشئ سلسلة القيمة الافتراضية أو في الشركات 
التي تمزج بين النشاط المادي والافتراضي أو في الشركات التي تعمل في 
المجال الافتراضي حصرا. فلقد أشار بورتر )M.Pe(‏ على سبیل المثال 
إلى الكلية الإلكترونية College)‏ -ع) المزيجة التي تقدم خدمات متكاملة 
شأنها شأن الجامعات الأخرى مع ذلك فأنها تعرض مساقاتها الدراسية 
على شبكة التوريد ليحصل عليها من يريد مقابل رسوم ا 
أمازون - كوم التي أوجدت نموذج أعمالها الجديد منذ منتصف عام 
)۱۹۹°١(‏ بتسويق الكتب التي في مخازن الآخرين بنقرة على الإنترنت 
لتنشئ بذلك خدمة جديدة وسوقا افتراضيا جديدا بدلا من رفوف طويلة 
للكتب وإعلانات ونشرات وأدلة تسويق فاخرة ومخازن كبيرة مكلفة 


ُ الفصل الثامن : ا 


أما ما يتعلق ببيئة الأعمال القائمة على المنافسة والتغيرات المتسارعة 
على الدوام» فيمكن أن نشير إلى المبررات والمزايا التالية: 

أولا: المعايرة الإبتكارية: إذا كانت الشركة لا تستطيع أن تنافس في كل 
المجالات (وهذا ينطبق على جميع الشركات في الوقت الحاضر) فأنها 
بحاجة إلى تبحث عن المورد الأفضل الذي يقوم بالإنتاج أو تقديم الخدمة 
باستخدام المعايرة. وحيث أن الشركة الافتراضية تعمل على استخدام 
رافعة قدرات الآخرين المختصين (حيث المختص هو الذي ينتج بالتكلفة 
الأقل) فان عليها استخدام المعايرة الإبتكارية ) Innovative‏ 
)Benchmarking‏ . وفي هذه المعايرة يتم تحديد المورد الأفضل لكل 
جزء (وليس للمنتج كله) ومن ثم تقوم الشركة الافتراضية التعاقد عليه بما 
يعظّم بالمحصلة رافعة القدرات الجوهرية الأفضل لدى الآخرين» وبهذه 
الطريقة يمكن أن تتفوق على كل واحد منهم بقدرات الموردين في البقية. 

ثانيا: الاستجابة الأسرع للتغيرات الفائقة في السوق: أن الشركة 
الافتراضية المجردة توصف بأنها مكتب عقود (وهذا ما نجده في نموذج 
الشركة الافتراضية إيبي (ره8ء) لمكتب لحفظ الاتفاقات وعقود التامين 
وقواعد البيانات)" أكثر من كونها شركة بنية تحتية تشتمل على أبنية 
وآلات ذاث a‏ وهي لهذا تكون أقدر على الاستجابة 
للتغيير. فلا آلات : تمنع التغيير ولا مخزون يحد من التحول إلى منتج جديدء 
ولا استثمارات في الحالة القائمة تحول دون تبني ابتكار أو نموذج أعمال 
جدید أكثر ملاءمة للسرق أو لحاجات الزبائن فيه. 

ثالثا: الاستجابة الأسرع للفرص خارج مجال عمل الشركة: أن 
الشركة الافتراضية عندما تواجه جراء المنافسة ضغوطا شديدة في مجال 
عملهاء فأنها تكون أكثر قدرة على النظر إلى خارج مجال عملها والفرص 
المتاحة فيه. فهي أكثر قدرة على الاستجابة للاتجاهات الحالية أو الجديدة 
خارج مجالها خلاف للشركات التقليدية التي تكون جميع خبرتها وقدراتها 
الجوهرية متجذرة ومستثمرة في مجال عملها الحالي. وان نماذج الأعمال 
الجديدة وإنشاء فضاء سوقي جديد يمتل نطاق جديدا للمنافسة في خروج 
الشركة الافتراضية من نطاق عملها بيسر إلى نطاق آخر . 

رابعا: الاستجابة الأذكى للتغير في قواعد وممارسات المنافسة: فمع 
العلاقات الشبكية المتزايدة مع الموردين والزبائن»ء فان إطارا جديدا لإنشاء 
القيمة يبدأ بالتكون يقوم على تقاسم المعلومات. وتقاسم المعلومات هو ببساطة 


i: :‏ الشركات الافتراضية ا 


هو ما يدعى اليوم بذكاء الشركة (0_ ماهإممإهء) الذي يعبر عن المقياس 
لكيفية قيام الشركة بتقاسم المعلومات على نطاق واسع وفي ظل ما يتحدث 
عنه البعض من موجة الانفجار في التشبيك .(Connection)‏ فالشركة 
الافتراضية لم تعد ترى في القدرات الجوهرية أسراراللحمايةوإنمامنتجات 
وخدمات للبيع, وفي التفاعل مع الآخرين (الموردين والزبائن) ضربامن 
الرافعة لشبكتها ومهاراتها وقدراتها الذهنية . 

وقي قال هذه الفبرر ات والمز انا هتاك اة لخر من الضورة 
والذي يتمثل في المآخذ والعيوب في الشركات الافتراضية. فهذه الشركات 
قد تبدو في حالات كثيرة بمثابة ردود فعل وركوب للموجة الشبكية بكل ما 
يعثيه ذلك من تأثير الجرقة والعدرى الأفتر اضنة التي حفعت الشر كات بهذا 
القدر او ذاك إلى الاندفاع غير المحسوب وراءها سواء بصيغة إضعاف 
ارات اله ي الا لرك و اعا على قفر ت ع ج 
للموردين والمنافسين وما يؤدي ذلك إلى فقدان القوى المحركة للشركة 
وميزتها المتجددة وطويلة الأمدء أو بصيغة إضعاف الربحية. وفي هذا 
السياق فان النشاط الافتراضی قد يبدو فى الغالب بفضل المزايا التى تمت 
إشارة إليهاء انه يحقق الميزة التنافسية فى المدى القصير إلا انه يتحول إلى 
مقف وتر للمبرة التقافتة في المدى العنك رسكن أن هدد هه 
المآخذ والعيوب في الشركات الافتراضية فيما يأتي: 

أً- الافتقار إلى القدرات الجوهرية الخاصة: حيث أن الشركات 
الافتراضية المجردة كشركات أو وحدات صغيرة ديناميكية هي في حقيقة 
الأمر شركاٽ جوlء (Hollow Companies)‏ فالشركة الافتراضية في 
هذه الحالات ستظل تحت رحمة مورديها وشركائها. كما أنها ستواجه 
صعوبات حقيقية في إجبار مورديها أو شركائها على التعامل معها. لهذا 
تلجاً بعض الشركات الافتراضية لمواجهة هذه المشكلة على التعاقد على 
بنسبة كبيرة من إنتاج المورد (تصل إلى مابين ۷٠١ - ٠١‏ /) كوسيلة 
للضغط على المورد . وفي حالة امتداد تعاملات الشركات الافتراضية 
إلى خارج حدود دولها في ظل العولمة»ء فأن النشاط الافتراضي لا يؤدي 
E‏ حسب» أيضا و اجوف. 


وشركاء وموزعين منتشرين في الوظائف والمهام على أنحاء جغرافية 
واسعة» وهذا مما يخلق مشكلة حقيقية في التنسيق. أن مشكلة التنسيق لا 


E ¬‏ 
تعود فقط لترابط المهام (علاقات أسبقية أو تعاقب) موزعة في أماكن 
عديدة» وإنما أيضا أن الشركة الافتراضية تحتاج إلى التنسيق ليس على 
أساس هرمي كما في الشركة التقليديةء ولا على أساس مصفوفي (كما في 
مشروعات الشركة) ولا أساس أفقي كمافي الشركات المهنية 
المتخصصة» وإنما على أساس أفقي - شبكي يقوم على السوق المفتوحة 
بكل ما يعنيه من علاقات متغيرة باستمرار من طلبية لأخرىء» تتشكل مع 
كل طلبية وتنحل بانتهائها. ومهما قيل عن الثقة ودورها في الربط بين 
أطراف الشركة الافتراضيةء فان هذه الشركة بفعل طبيعتها الأكثر ارتباطا 
السوق وتغيراته تكون أكثر تطلعا إلى التغيير السريع لمنتجاتها وخدماتها 
(وهذا يؤدي إلى تغيير الموردين) وتغيير المجال الذي تعمل فيه وبالتالي 
تغيير الشركاء أيضاء وكل هذا يضعف من أسس الثقة وأهميتها فى عملية 

التنسيق وفي علاقات الشركة الافتراضية بالأطراف الأخرى, ٠‏ 

ج- تقويض الأعمال السابقة: أن الكثير من الشركات قد ترى أن 
النشاط الافتراضي لا بد من أن يحل محل النشاط المادي» كما أن 
اقتصاديات الأعمال الافتراضية يمكن أن تحل محل اقتصاديات وبديهيات 
الأعمال السابقة. وهذا كله سيكون على حساب استتمارات عظيمة 
للشركات. فالمتاجر الافتراضية بخدماتها الواسعة وتكلفة اتصالات صفرية 
تطرح التساؤل الجدي حول ما العمل مع المتاجر المادية؟. الخدمة الطبية 
الافتراضية على الشبكات تطرح التساؤل. ,حول ماالعمل مع الكثير من 
عيادات الأطباء؟ وهذا ما ينطبق على نطاق واسع من الأعمال'. ففي 
الكثير من الأعمال والشركات فان الأصول (Assets)‏ ال كانت قد 
تقليديا على أنها مزايا تنافسية وعقبات دخول أمام المنافسين» يمكن أن 
تتحول مع الشركات الافتراضية إلى خصوم (ونازاطه )0" 

د- التعقيد والتميع التنظيمي: إن الشركة الافتراضية رغم ما يفترض 
فيها من صغر في الحجم وسرعة في الاستجابةء فأنها تتسم بالتعقيد الكبير 
جراء التشييك والصلات الئمفرطظغة (Hyperlinks)‏ بأعداد كبيرة من 
الموردين والوسطاء والزبائن وغيرهم في ظل شبكات الأعمال. هذا 
بالإضافة إلى أن الشركة الافتراضية بسبب كونها بلا حدود وتعمل في 
تداخل واسع مع السوق المفتوحة فأنها تواجه مشكلة التميع التنظيمي ( .0 
5s‏ ه!۴) بعد أن تتحول من الهرميات والقنوات إلى الشبكيات» ومن 
العلاقات المحددة إلى علاقات السوق المفتوحة بما في ذلك مع العاملين 


e‏ الشركات الافتراضية ؟ 


الافتراضي عن بعد والموردين والزبائن وهذاكلهسيغرق الشركة 
الافتراضية في فوضى لا حدود لها أيضاً. 

ه _ مشكلة ثقافة الشركة الافتراضية: حيث أن الشركة التى تتعامل 
مع العمال الافتراضيين المنتشرين عبر مناطق جغرافية واسعة» يمكن أن 
تواجه مشكلة فقدان الهوية الناجمة عن عدم قدرة الشركة على تحقيق 
الوحدة والتجانس من خلال تقافة الشركة ومما يزيد من تفاقم هذه المشكلة 
هي أن الشركة الافتراضية في متابعة السوق وانتهاز الفرص فيه, تعمل 
على أساس فرق وتنظيمات شبكية تتشكل وتنحل مع كل مشروع أو طلبية أو 
مهمة» مما يجعلها تعمل وفق مفهوم تقافة الليجو (Lego Culture)‏ نسبة إلى 
لعبة الأطفال الشهيرة التي تتكون من قطع يتم تركييها بطريقة مختلفة في 
كل مرحلة لتكون صورة مختلفة في كل مرة . وهذا سيعني تدميرا آخر 
لعناصر قوة الشركة وفاعليتها كوحدة متجانسة فعالة من حيث الغرض 
الرؤية والأساليب. 

وبعد.. لا بد من أن نلاحظ أن الشركات الافتراضية (ومنها شركات 
الدوت) قد واجهت مأزق في نهاية التسعينات تمثل في تدهور المركز 
المالي والتدفق المالي السالب. وكانت البداية الصارخة مع التقرير المالي 
عن أمازون- كوم الذي قامت بإعداده (Lethman Brothers)‏ وکشف عن 
الخلل الكبير في نموذج أعمال أمازون وفق معايير الأداء المالي". كما 
أن بورتر (ه؛مN.۴)‏ تحدث عن الإشارات المشوّهة عن السوق التي 
قدمتها هذه الشركات التى حققت عوائد مشكوكا فيها. لأن قيمة هذه العوائد 
لم تستلم كنقد وإنما بشكل أسهم وتعديلات في قيمة الأسهم". وكذلك ظهر 

في المسح غير الرسمي للشركات الألمانية الثلاثين المرتبطة بمؤشر داكس 
(×ءلم1-×ه5) التي تواجه مشكلة فوضى الأعمال الإلكترونية (sھو0ط٤-ع).‏ 
فقد استثمرت هذه الشركات في غمرة الاندفاع وراء الأعمال الإلكترونية 
)۳,٥(‏ بلیون باوند عام ۲۰٠۰۰‏ وخططت لاستتمار )٦(‏ بلايين باوند لعام 
١‏ .؛. دون أن تضيف هذه الأعمال قيمة حقيقية'. وإن المبررات 
والمزايا التي تتسم بها الشركات الافتراضية قد دعت البعض إلى التأكيد 
على أهمية أن تعمل الشركات المادية إلى أن تحقق تكامل نشاطها المادي 
بالنشاط الافتراضى بضمان استغلال الفرص والإمكانات العظيمة 
اتاكات اة وخا لار نت. وهذا ما أصبح واضحا مثلا في 
اتخاذ شركة جنرال موترز )6M(‏ أمريكا أون لاين (۸01) كشريك 
لتتحول إلى جنرال موترز إلكترونية (6۷-ع)» وكذلك إعلان شركة فورد 


ُ الفصل الثامن ۳ 


لشركة الياهو ! (Yahoo!)‏ كشريك رئيس" . كما أن المآخذ والعيوب دعت 
البعض الآخر إلى التأكيد على أهمية أن تعمل الشركات الافتراضية إلى 
تكامل نشاطها الافتراضي مع النشاط المادي. كما في مطالبة أمازون كوم 
لتجنب الإفلاس أن تقوم بافتتاح فروع مادية لها". 


۹-۸- نحو نموذدج لقياس النشاط الافتراضصى 

لقد واجهت الشركات فى عقد السبعينات والثمانينات تحديات الداخلين 
الجدد الذين اخذوا يهددون باستمرار بمفاهيم وأساليب جديدة الميزة 
التنافسية للشركات القائمة. وفي التسعينات وفي ظل شبكات الأعمال 
والإنترنت فقد واجهت هذه الشركات تحديا عظيما تمثل في نماذج الأعمال 
الجدي ا ا 
منافسة فائقة (Hypercompetition)‏ من الشر كات الافتر اضية وشرکات 
الدوت (وصه»-ه5) والتي أدت حسب میشیل بورتر (إم۲ه۴ )M.‏ إلى 
إضعاف إحدى القوى الأساسية الخمس للقدرة التنافسية للشركات القائمة 
وهي عقبات الدخول أمام المنافسين الجدد ‏ بعد أن أصبحت هذه 
الشركات من الممكن إنشاؤها ببضعة آلاف من الدولارات !. ولعل هذا 
يعني بالتأكيد أن الميزة التنافسية المستدامة (ء1طه«نه)ءں؟) كميزة طويلة 
الأمد لم تعد ممكنة". وهذا سيؤدي إلى المزيد من اتجاه الشركات نحو 
الشركات الافتراضية التي تتلاءم مع الميزة التنافسية قصيرة الأمد 
والمتطايرة فى ظل شبكات الأعمال والإنترنت» لأن هذه الشركات ليست 
بحاجة إلى أصول كثيفة كبنية تحتية ضخمة واستثمارات كبيرة في 
المخزون وقوة العمل الكثيفةء إضافة إلى تمتعها بمرونة عالية في علاقتها 
الداخلية (العاملين) والخارجية (الموردين والزبائن وغيرهم) مع فرص 
جديدة لإنشاء القيمة الافتراضية في فضاء الأعمال. 


ولاشك في أن توسع الشركات في النشاط الافتراضي سيوجد الحاجة 
إلى دراسة وقياس النشاط الافتر ابي ودوزه في تحقيق العيرة التنافسية. 
ان ركن لكر دات الخس اى رر اها دي فرت ار 
الافتراضية. حيث أن النهاية القصوى الأولى تتمثل في الشركة المتكاملة 
ذات النشاط المادي المجرد ومن تم يتم التدرج في الشركات وصولا إلى 
النهاية القصوى الثانية التي تتمثل في الشركة ذات النشاط الافتراضي 
المجرد. 


™ الشركات الافتراضية أ 


والشكل رقم (۸-( يوضح هذه التدرجات الخمسة. المكان - الفضايء 
التنظيم الهرمي - الشبكي» قدرات جوهرية داخلية ‏ خارجية» هرمية 
المعلومات - تقاسم المعلومات» وميزة تنافسية طويلة الأمد - قصيرة 
الأمد. كما يتضمن الشكل المذكور توصيف رباعي متدرج من المادي إلى 
الافتراضي يتعلق بوظيفة الإنتاج كمثال توجيهي. حيث يظهر هذا 
التوصيف متدرجا في أربع ربعيات. 

فالربعية الأولى الممتدة من ٠١ - ٠(‏ /) تمثل الشركة المتكاملة ذات 
النشاط المادي المجرد وفي المكان- الفضاء. والشركات في هذه الربعية 
ھی ای ا ن ی ا ی ا 

والربعية الثانية الممتدة من ٠٥٠١-۲١(‏ /) تمثل الشركة المتكاملة 
المزيجة ذات النشاط المادي زائدا النشاط الافتراضي (مادي- افتراضي) 
وفي مكون المكان - الفضاء»ء فان الشركات في هذه الربعية هي التي تنتج 
بشكل متكامل في فروع متعددة تابعة للشركة. 

والربعية الثالثة الممتدة من ٠١ -١١(‏ /) تمتل الشركة المزيجةذات 
النشاط الافتراضي زائدا النشاط المادي (افتراضي_- مادي) وفي مدرج 
المكان - الفضاء»ء فان الشركات فى هذه الربعية هى التى تستعين بالموردين 
في إنتاج الأجزاء المطلوبة لتقوم هي بما يكمَل ذلك من نشاط مادي أو 
تجميع رئيسي أو فرعي. والمنحني رقم )١(‏ في الشكل رقم (۳-۸) يمثل 
منحنی النشاط المادي الذي يؤدي إلى الميزة التنافسية طويلة الأمد - 
الحرجة كما يمكن إن تكون الميزة التنافسية قصيرة الأمد كنتيجة لميل 
الشركة لخارجهاويمتل منحنى رقم (۲) النشاط المادي - الافتراضي 
المزيج الذي يجمع في الشركة بين النشاطين. وان المنحنى رقم (۳) يمثل 
النشاط المزيج الافتراضي المجرد الذي لا يخالطه نشاط مادي. 

أما في مدر ج الميزة التنافسية فان هذا المدرج سيمتل النتيجة المتحققة 
جراء المدرجات الأربعة الأخرى» وذلك لان الميزة التنافسية هي بالفعل 
نتاج المكونات الأخرى ويمكن أن تكون طويلة الأمد ولكن حرجة في حالة 
ميل الشركة إلى التركيز الأحادي الجانب أو بأرجحية على النشاط المادي. 


الشكل رقم (۳-۸): المدرجات الخمسة وتوصيف وظيفة الإنتاج 


الشركات الافتراضية 


توصيف وظيفة الإنتاج: من المادي إلى الافتراضي 
: - الربعية الأولى: : - الربعية الأولى: : -الربعية الأولى: 
e : % ۲-۱ :‏ 0% 
: مصنع قدراته :ٍ ۴ : الميزة التنافسية 
بالإنتاج موقع واحد إ ‏ مصنع يقوم إ الجوهرية في إ ذف ي ء مستدامة في المنتج 
بإ ج ١‏ منتجه الأساسي. :ٍ نع تعبر عن : النمطي الأساسي 


- الربعية الثانية: : إ- الربعية الثانية: : وتنفيذ الإنتاج ‏ إ -الربعية الثانية: 
o-1 ; : % 5-7‏ 1% بعية الثانية: 1 ٦؟-٠°٠<‏ % 
مصنع يقوم : : مصنع قدراته :ٍ الميزة التنافسية 
بالإنتاج في عدة : الثانية: الجوهرية في :ٍ : ١‏ طويلة أو متوسطة 
فروع متكاملة_ :ٍ منتجاته المتنوعة : تنقل ب ي الأمد للتميزفي 
ّ نع ية ي أو المتميزة. أف ب : تنوع المنتجات. 
- الربعية الثالثة: : بإز ج : - الربعية الثالثة: : : 
۷٥-٥١‏ %4 : منتج ن أجل : ۷٠١-١١‏ % : - الربعية الثالثة: : 
مصنع تجميع إ ‏ الطلبية ‏ إمصنعقدراته!ٌ ۱١۔٠٠‏ 4إ 
يشرك الموردين : الجوهرية تتكامل : 
في إنتاج الأجزاء :ٍ ب ١‏ مغ قرات :4 
المطلوبة. الثالثة: الموردين في إنتاج : تف 


الربعي ةة : 
الرابعة: 


: الجوهرية تتمثل : 

قى القرات : 

ي للموردين. ١‏ الموردين وسائل : لاستخدام قدرات 

: : إلكترونية. : الموردين حسب 
السوق. 


وفي هذه الحالة فان هذه الميزة تتطلب بنية تحتية كثيفة راس المال 
واستثمارات كبيرة في المخزون. أن رسم منحنى النشاط المادي - 
الافتراضى لابد من أن يعتمد على العلاقات الممكنة بين المكونات الخمسة 
في كل شركة. ومن أجل التحديد لهذه العلاقات الممكنةء فأن الشكل رقم 
)٤-۸(‏ يمثل مصفوفات العلاقات الممكنة بين المكونات الخمسة. ونلاحظ 
من هذه المصفوفات ما يأتي: 


الفصل الثامن اا 

أ- أن هذه المصفوفات أعدت كاإمكانية مرججحة لعلاقات ثنائية بين مكون 
الحيز وبقية المكونات, ويمكن إعداد هذه المصفوفات لبقية المكونات مع 
بعضها البعض. 

ب- أن هذه المصفوفات عدت في ضوء الاستنتاج الذي أكدته هذه الدراسة 
فى أن كلا الحالتين الق صوتين: الشركة المادية المجردة والشركة 
الافتراضية المجردة تعانيان من مآخذ وعيوب. وأن الشركة المزيجة 
التي تجمع بين النشاط المادي والافتراضي هي الأكثر قدرة على جمع 
مزايا النوعين. 

ج- أن كل مصفوفة اشتملت على أربع محصلات ممكنة للعلاقة بين كل 
مكونين» وهذه المحصلات تظهر في الخانات الأربع في المصفوفة. 
وأن المعين في وسط المصفوفة يمثل المآخذ في الرقمين )١(‏ و(٤)‏ 
والمزايا في الرقمين (۲) و("). 

د- أن الميزة التنافسية لمكون الحيز هي الحصيلة الإجمالية لجمع وتفاعل 
مزايا في الرقمين (۲) و(۳) في مصفوفات العلاقات الثنائية بين مكون 
الحيز -التنظيم, الحيز - القدرات» الحيز- المعلومات. وأن هذه الحصيلة 
الإجمالية يمكن أن تظهر بشكل نمطي في مصفوفة الحيز- الميزة 
التتافة أن الميزة طر اة الأمة أر الست امة الى يمكن أن تعرل انا 
القرگات الماة خراء اعفادها على نة تة خمة ل قفر لكر 
من الشركات لم تعد تمثل ضمانة كبيرة في ظل التغيرات السريعة في 
السوق مما يعرض هذه الميزة إلى مخاطرة عالية. وهذا ما يظهر 
واضحا الآن فى المخاطرة الكبيرة التى تواجهها الشركات الكبرى ليس 

فقط من الشركات الصغيرة الأكثر رشاقة وإنما أيضامن نماذج 
الأعمال الجديدة القائمة على الأنشطة الافتراضية وأعمال الإنترنت. 
وحيث إن تجارب ونتائج أعمال الشركات المتكاملة المادية والشركات 
الافتراضية أظهرت إن الشركات الافتراضية تعانى من ضعف الربحية 
والقيمة الاقتصادية الحقيقية كما هو الحال فى شركة لهذا تتعالى الدعوات 
من اجر الشركات المزيجة. سواء في دعوة أمازون لإقامة مخازن للكتب 
التى تعلن عنها أو فى دعوة الشركات المادية المجردة إلى إقامة وحدات 
أعمال افتراضية موازية. 


© الشركات الافتراضية 


الشكل رقم :)٤-۸(‏ مصفوفات مكون الحيز بالعلاقة مع المكونات الأخرى 


التنظ 
# الماخد 

)١‏ الاستجابة بطيئة الحركة 

IR ٤‏ التنسق 

# المزاي 

)٣‏ الحقاظ على وحدة وتجانس الشركة 

r‏ الاستجابة سريعة الحركة 


اا 


تباد مات 
مع اروج الشركة 


)٤(‏ طوفان المعلومات غير المفيدة 
1 


)٣‏ تساوق المعلومات فى الشركة 
9 تفاس عل مات 


مصفوفة الحيز - القدرات 


- نطاق محدود 
- قدرات ذاتيه 


القدرات الجوهرية 
# الماخد 


۱) قدرات زة جغرافيا 
شرا نش ترح 
المرايا 

4 قدرات خارجية مركزة 


_ إلفدرات الجوهريه 
# المآخذ طط 
)١‏ ضحايا البنى التحتية 
ی ا اور مرن 
RE‏ 
مگاارة £ زایا 
تچ چمچ مرن 


المزا 
0 
والادى ا 


الفصل الثامن ۳ 
لهذا فان الشركات المزيجة (المحفظة المادية - الافتراضية) تمثل 
توافقية أكثر قدرة على تحسين ميزتها التنافسية وتخفيف تطايرها وتلاشيها 
كما يحدث في الشركات الافتراضية المجردة» واقل مخاطرة حرجة كما 
هو الحال في الشركات المادية المجردة. 


۸-- التحول إلى الشركات المزيجة 

كما لاحظنا أن كلا النوعين من الشركات المادية والافتراضية عليها مآخذ 
ولها عيوب» لهذا فأن هناك مبررات كثيرة للتحول إلى التحول إلى 
الشركات المزيجة. والسؤال الذي يطرح نفسه هنا هو: لماذا يمكن اعتبار 
الشركات المزيجة (محفظة المادي- الافتراضي) هي الأفضل في الغالب 
وليس الشركات المادية المجردة أو الشركات الافتراضية المجردة؟ 
والجواب يكمن ليس فقط في أن الشركات المزيجة يمكن أن تجمع مزايا 
كلا النوعين وتقلص مآخذ وعيوب كلاهماء وإنما أيضا لأن مائة عام من 
التطور في المفاهيم والافتراضات الأساسية جعل الكثير من الشركات 
المادية المجردة بحاجة إلى مراجعة جوهرية. ولقد أشار بيتر دراكر 
)P.۴.D uk‏ في (تحديات الإدارة في القرن الواحد والعشرين) إلى أن 
كل ما تعلمناه في الإدارة إما خطأ أو عفا عليه الزمن". وفي المقابل فان 
التوسع في الشركات الافتراضية البخر ةر مها الكامل شركات 
الدوت قد خضعت خلال السنوات القليلة الماضية لعدوى واسعة من 
الشركات للقيام بالأنشطة الافتراضية تحت شعار: اعملها فقط اعملها نهم 
عملوها (Just do it, do it they did)‏ فیما یمکن تسمیته پعدوی الإنترنت. 
مما أوجد قلقا شديدا من فوضى الاأعمال الإلكترونية. حيث أن كل شركة 
من شركات الدوت تظهر تؤدي إلى جذب أخرى معها”. ولقد أشار 
بورتر (M.Porter)‏ الى شرکات الدوت (الافتراضية المجردة) التي بدت 
كخيار لابد منه» أدت الحماسة نحوها إلى الإضرار بربحية الشركات. لهذا 
فهو يقر بأن وقت البلاغة حول هذه الشركات قد انتهى” ". وعليه فأن 
الشركات المزيجة تمثل خيارا فعالا لأنها بقدر ما تجدد حيوية الشركات 
المادية فأنها تكون بمثابة نضوج للشركات الافتراضية أن تحول الشركات 
المادية المجردة القائمة على الأصول المادية والنشاط المادي إلى شركات 
مزيجه قائمة على توافقية فعالة لأصول مادية وافتراضية» ولأنشطة مادية 
وافتراضية يستلزم في ضو ء النموذج الذي قدمنا لهاء مراعاة ما يأتي: 


r:‏ الشركات الافتراضية ؟ 


أولاء استطلاع واستغلال فضاء الأنشطة المادية التي تقوم بها الشركة. 
فالمصارف تقدم الخدمات للزبائن في مكاتب الفروع في الحيز السوقي 
كما يمكن إن تقدم الخط إلكتروني المباشر للزبائن لعقد الصفقات في 
الفضاء السوقي .وان شرکة فیدر ال اکسبریس (×ع (Fed‏ أوجدت فضاء 
بريديا عندما سمحت لزبائنها بتعقب رزمهم البريدية عبر موقع الشركة 
على الإنترنت» فيحددوا أين وصلت ومن استلمها ووقع عليها وبهذه 
الخدمة المجانية أنشأت قيمة افتراضية للزبون وفي نفس الوقت زادت 
ولاءه في سوق تنافسية " وان المتجر الافتراضي فرصته مفتوحة 
Ps‏ 
يمكن أن يتسع لها أي متجر مادي“' 

ثانيا: تحديد الأنشطة Ts TY‏ الذي 
ا تکون ع a‏ هي ا 

ثالثاء ا الأنشطة ا جات الخمسة لتحديد الربعية 
ا IES‏ 
موازي ومكمّل . 

رابعا: إن إيجاد التوافقية الملائمة أو محفظة النشاط الأساسي المادي- 
الافتراضي يجب إن يسترشد بالمعايرة الابتكاريةء فالأنشطة الأساسية 
التي تكون فيها الشركة هي الأفضل في السوق (المختص الكفوء يمثل 
التكلفة الأدنى أو التميز الأفضل) تقوم الشركة بالأداء المادي لهامع 
تعزيز ها بالقيمة الافتراضية في حين يتم تحويل الأنشطة المادية 
الأخرى التي يكون فيها منافسو الشركة هم الأفضل» إلى أنشطة 
افتراضية بالتعاون مع الموردين الأفضل لتأديتها لصالح الشركة. 


في ضوء ما تقدم يمكن أن نخلص إلى بعض النتائج وكالآتي: 


أولا: أن الشركة الافتراضية هي نمط جديد من الأعمال يقوم على 
ساس أنها وحدة بلا حدود من حيث المكان»› التنظيم» القدرات»› وتقاسم 


الفصل الثامن ) ۳ 


سريع ومتواصل للمعلومات من أجل تحقيق ميزة تنافسية في سوق متغيرة 

ثانیا: ا الأفتر اضية اجا لتو غين :من القغير ات الأرل 
بتمتل فی es‏ المفاهيم والافتراضات الأساسية للأعمال (المدخل 
الإداري في التفسير للحقيقة الافتراضية)» والڈانی یثمتل فی تکنولو جیا 
المعلومات وشبكات الأعمال (المدخل التكنولوجي في التفسير). 

ثالثا: أن مجالات النشاط الافتراضي تتمتل في الفضاء السوقي حيث أن 
سلسلة القيمة المادية يمكن أن تترافق مع سلسلة القيمة الافتراضيةء كما 
تتمثل في إمكانية تأدية وظائف وأنشطة الشركة جزئيا أو كليا من قبل 
الآخرين كالموردين والمنافسين على أساس استغلال قدراتهم لتحقيق 
أغراض الشركة لافتراضية. 

رابعا: أن الشركة الافتراضية شانها شأن أي نمط آخر من الشركات في 
مجال الأعمال لها مبررات ومزايا وبنفس القدر فأنها تعاني من مآخذ 
وعيوب. مما يجعل الشركات بحاجة إلى دراسة قدراتها الجوهرية 
وأسواقها وبيئة الأعمال من أجل التوصل إلى توافقية ملائمة من المزج 
والتكامل بين الأنشطة المادية والافتراضية في الشركة 

خامسا: ثمة حاجة لقياس النشاط المادي والافتراضي في الشركات 
ومدى انعكاس كل منهما على الميزة التنافسية فيها. وهذا ما يمكن تحقيقه 
من خلال نموذج قياس قدمته هذه الدراسة مكوّن من خمسة مدرجات 
ممتدة من الشركات المادية المجردة إلى الشركات الافتراضية المجردة. 
وأن هذا النموذج يمكن أن يكون مرشدا جيدا للشركات في اختيار توافقية 
المادي - الافتراضي الملائمة في كل مرحلة في ضوء ما تحقق كل توافقية 
من مزايا لصالح الميزة التنافسية للشركة. ٠‏ 


الفصل الثامن ) 0 
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الفصل التاسع اد 


۹-- المدخل 
المعرفة ليست جديدة فقد كانت مع الإنسان منذ البدء » كما أن الشركات 
ومند ذ القدم تهتم بالمعرفة بوصفها الخبرة المختزنة بصيغة قواعد وإجراءات 
وأنظمه تساعد في إدارة العمل. وأن طريقة العمل المثلى الوحيد مہ0) 
way)‏ التي تحدث عنها فردريك تايلور )۴.W.T ayo)‏ مند آگٽر من 
قرن كانت تمتل نمط من المعرفة الإدارية الذي ساهم في تحسين الكفاءة في 
العمل. وأن مخطط جانت (اهط) ٤م6)‏ الذي طرح عام )۱۹٠١(‏ ويمثل 
معرفة تخطيطية - رقابية جدولة المشروعات. فما الجديد في طرح 
المعرفة في الفترة الأخيرة؟. والإجابة يمكن أن نضعها في جانبيين 
أساسيين هما: ٠‏ 
الأول: أن الشركات منذ الثورة الصناعية كانت تركز على الأصول 
المادية وإدارة الأشياء والتركيز على الآلات التي تبقى في الشركة بعد 
إطفاء أضوائها في نهاية يوم العمل. أما الأشياء الأخرى بمافي ذلك 
المعرفة فكانت لا تحتل الأهمية القانونية. لهذا فان الرأسمالي المالي 
المادي ورمزه الآلة كانت أكثر أهميه في كشوفات الشركة المالية 
ونتائج أعمالها.ولكن هذا کله قد تغير بعد أن تحول العاملين اليدويين 
إلى الموظفين من ذوي الياقات البيضاء ومن ثم إلى عمال ومهنيي 
المعرفة من ذوي الياقات lالنkبيىٌّة (Golden Collar Workers)‏ 
لفئة جديدة من العاملين في عصر المعلومات والمعرفة وشبكات 
الأعمال والإنترنت'. 
ثانيا: إن المعرفة أصبحت هي الأصل ذات العائد الحدي الأعلى بالمقارنة 
مع كل الأصول الأخرى. وآن راس المال الفكري هو الأعلى نسبة في 
القيمة الكلية للشركة وهذا ماكشف عنه وان باول ستراسمان 
(P.Strasmann)‏ قام باحتساب راس المال المعرفي لمايكروسوفت مقدرا 
إياه بانه يتراوح مابين (1۷) إلى )١٠,١(‏ بليون دولار. وإن من 
الشركات الأخرى التي تحقق أفضل تقييم وتوليد لرأس المال المعرفي هي 
شرکة کو کاكو لا وحسب ستراسمان فان هذه الشركة التي تبيع الماء 
والسكر وقليل من الفقاعات» ولكن معرفتها الحميمة في السوق واسم 
علامتها التجارية وعلاقاتها مع منافذ التوزيع هي التي تنشئ في 
الحقيقة قيمتها العليا. 


ومع تزايد الاعتراف بكل هذا فأن المعرفة هي المورد الجديد وقطاع 
المعرفة هو القطاع الرابع في الاقتصاد الجديد إلى جانب القطاعات الثلاثة 


0 ار ا 


التقليدية (الزراعة والصناعة والخدمات). والمعرفة الإلكترونية هي الشكل 
الجديد للمعرفة. فكما أن المعرفة المطبوع كانت قفزة نوعية ووثبة 
إستراتيجية في التطور المعرفي الإنساني مقارنة بالمعرفة المخطوطة فإن 
المعرفة الإلكترونية أو الرقمية تمثل قفزة نوعية ووثبة إستراتيجية جديدة. 
وهذه الوثبة العظيمة يمكن أن نقدر أبعادها من خلال الإشارة إلى أن الكتاب 
الإلكتروني (5-800۸) اليوم مثلا يمكن أن يوزع بملايين النسخ وعلى 
مستوى العالم وبتكلفة لا تكاد تذكر» انه العصر الرقمي فبعد أن كان الكتاب 
في القرون الوسطى قبل اختراع الطباعة بحاجة إلى جلود سبعين خروفا لا 
يقدر على توفيرها إلا القلة القليلة من البشرء فإن العصر الرقمي يمكن أن 
يعد بان يكون لكل فرد منا مكتبته الرقمية الخاصة التي تضم مئات الآلاف 
من الكتب الإلكترونية وبأسعار لا تكاد تذكر. إن هذه المعرفة الإلكترونية لا 
بد أن تعني أشياء كثيرة في مقدمتها أن المزيد من المعرفة سيصبح مشاعا 
وإن الكثير من المعارف التى كانت فى الماضى معارف ملكية فى الشركات 
ومعارف محدودة التداول ستكون متاحة وبتكلفة زهيدة إن لم تكن مجانية. 

وسنحاول لأن نغطى هذه الجوانب المختلفة المتعلقة بالمعرفة والمعرفة 
الإلكترونية من خلال الفقرات التالية: مفهوم المعرفةء تصنيف المعرفة 
التحول نحو إدارة المعرفة»ء المعرفة الإلكترونية وأدواتها: أدوات العمل 
التشاركي» جماعات الممارسة المشتركةء التعلم الإلكتروني» الفرق 
الافتراضيةء وأخيرا مشكلات المعرفة الإلكترونية. 


۹ - مفهوم المعرفة 

إن المعرفة ليست واحدة لهذا فهي معارف ء وهذا لا يعود فقط إلى 
الثراء في المفهوم وإنما أيضا إلى حقيقة أن الشركات تعاملت مع المعرفة 
وفق مداخل متعددة. فهي في البدء أنشأت المعرفة من اجل التنظيم الرشيد 

ف الق رل الى ف اع و لخر ات فة تجار الأغعال رقق ساهو 
محدد مسبقا. وهذه هي المعرفة الصريحة (عع ل1س K0‏ اء:ام»ع) التي 
يمكن أن نجدها في أدلة وأنظمة العمل التي تحتوي خبرة الشركة القابلة 
للتحديد والتدريب والنقل. ولكن مع هذه المعرفة كانت هناك معرفة أخرى 
متجذرة في ثقافة الشركة وفي عمل فرق العمل في الشركة وتظل بعد 
العمل في رؤوس الأفراد. وهذه المعرفة هي المعرفة الضمنية التي لا 
يمكن وضعها بسهولة في أدلة وأنظمة العمل › كما أنها لا يمكن تحديدها 
بدقة وتعليمها أو تدريبها ونقلها » وإنما فقط يمكن تعلمها من خلال العمل 


الفصل التاسع ات 


والمعايشة والحوار والممارسة. أن المعرفة الصريحة هي خبرة الشركة 
المكتوبة في حين أن المعرفة الضمنية هي خبرة الشركة الحية والمجموعة 
الذهنية المتقاسمة (اموملمM‏ 4١ءط6).‏ كما أن المعرفة الصريحة هي 
أقرب للماضي في التذكر والصياغة والاستخدام في حين أن المعرفة 
الضمنية هي الأقرب للمستقبل في التنشئة والابتكار وتكوين الجدارات 
الجديدة وحسب نموذج ايكاجيرونوناكا (ه )همه .1)فإن المعرفة المريحة 
هي اقرب للتفكير الغربي الذي يسعى لأن تكون المعرفة رسمية قياسية › 
نظامية »> صلبة ومعبره عنها. في حين أن المعرفة الضمنية هي المعرفة 
الغير الرسمية » الذاتية » والمعبر عنها بالطرق النوعية › الحدسية وغير 
القابلة للنقل والتعليم(۳). والمعرفة الضمنية تسمى المعرفة الملتصقة لأنها 
توجد في عمل الأفراد والطرق داخل الشركة. وفي ضوء هذا التمييز بين 
المعرفة الصريحة والضمنية يمكن أن تقدم تعريفين للمعرفة: 
أولا: منظور المعرفة الصريحة حيث يمكن تعريف المعرفة بأنها 
المعلومات المعالجة التي تستخدم في معالجة مشكلة معينةء أو هي الخبرة 
المصاغة في قواعد وإجراءات الشركة» هي المعلومات المحللة والمطبقة 
لمعاجلة مشكلة معينة والقابلة للاستخدام والتعليم والنقل. وهذه المعرفة هي 
أكثر اتصاف بالقواعد والأنظمة والأدلة... إلخ والتي تستخدم في تنفيذ 
الأنشطة وتحسينها في الشركة. ومما تمتاز به هذه المعرفة بأنها قابلة 
للتوصيف والصياغة والتعليم ويمكن تجسيدها في قواعد ومستودعات 
الشركة رتسب هذه الخضائض 3 ضف المعر ةة الضدر محة نالسر ةة 
SS GT a‏ الشركة وتقليدها واستخدامها من قبل 
ق كما يمكن أن تتحول إلى معرفة علمية في نطاق عام 
تستخدم من قبل الجميع. 
ثانيا: المعرفة من منظور المعرفة الضمنية: وهذه المعرفة هي ما يوجد 
في عقل صاحب المعرفة (لمنM »)Kn0w es‏ وهي حسب نوناكا 
Nonaka)‏ .1( معرفة ذات معنی ودلالة في سياق معين ا "( . واذا ما 
ارج هذا السياق فإنها تتدهور وتتراجع إلى مجرد معلومات. وهذا 
يعني أن المعرفة الصريحة يمكن أن تكون معرفة عامة - كونية في حين 
أن المعرفة الصريحة هي أقرب إلى تكنولوجيا المعلومات والذكاء وقاعدة 
المعرفة في الأنظمةالخبيرة في حين أن المعرفة الضمنية لا تكون إلا 
معرفة سياقية معينة. هي أقرب إلى الأفراد والفرق المدارة ذاتيا 1۴ء 


٠ المعرفة الإلكترونية‎ i: 


((Managed Teams‏ والتفاعل البشري والحوار والسياق المتقاسم في 
الشركة. 

والواقع أن المعرفة الضمنية سياقية فريدة متقاسمة ومتجذرة في عمل 
الأفراد والفرق. لهذا تكون صعبة التقليد والاستنساخ والتعلم من قبل 
الآخرين من خارج سياق هذه المعرفة. لهذا فهي في نموذج توناكا لإنشاء 
المعرفة: نموذدج التنشئة› التخريج»› الترابط والتذويت (SECI Model)‏ 
نموذج لإنشاء المعرفة الجديدة بشکل مستدام. وهذا خلاف المعرفة 
الصريحة المتجسد في وثائق الشركة وقواعدها تكون نموذجا للمعرفة التي 
يتم تكرارها وإقرارها بنفس الطريقة والإجراءات القياسية التي يمكن 
تعليمها للعاملين من خلال أدلة العمل. 

ولا بد من أن أشير أن هناك تصنيفات عديدة للمعرفة إلا أنها تمثيل 
توسيعا لهذين النوعين» ويمكن أن نشير في هذا السياق إلى التصنيف 
المقدم حسب علامات الاستفهام الست زائدا معرفة ماذا لو (انظر الجدول 
رقم ۱-۹). 

ولا شك في أن قيمة المعرفة تكمن في استخدامهاء لهذا فإن المعرفة 
بنو عيها في الشركات بحاجة إلى إدارة متخصصة تأخذ على عاتقها القيام 
بعملية الحصول على المعرفة وتقاسيمها وتوزيعها ونشر وتحسينها وكذلك 
إنشاءِ المعرفة الجديدة. ان هذه الإدارة المتخصصة فهي ماتعرف بادارة 
المعرفة التي سنعرض لها في الفقرة التالية. 


الجدول رقم :)١-۹(‏ أنواع المعرفة 
أنواع المعرفة 


معرفه laڌ| Know What‏ موضوع المعرفة آي إدارة المعرفة الإنترنت»› أنظمة 
المعلومات» علوم الطبيعة الاقتصاد.. الخ 

معرف4 Know Who ja‏ - العلاقات» الشبكات» الصلات» المؤسسات» الاأفرادء 
التشارك»› الجمعيات»› والنوادي 


معرفه کیف (الدرايه الفنيه) - المهارة» التشبيك الاستشارة» عملية المشاركة التقاسم» 
Know How‏ إعادة البحث» التطويرء الاختيارء القيام بالعمل» عملية 
الابتكارء والعملية الإدارية. 


معرفه لمادا رطW‏ س0× | - عرض الاسباب (ءاهمه:ة۸R)»‏ السياق» تخطيط الاعمالء 
الإستراتيجيةء الأسباب» والتفسيرات. 
التخطيط والإبحار. 

معرفه متی Know When‏ | - في الوقت المحدد <«OIT)‏ التوقيت» سر عة الأداء 
التخطيط الجدولةء السياقء الماضي»› والمستقبل. 


أ الفصل التاسع اق 


معرفه فیما ذو Know If‏ - الحالة المحددة »)[1٥(‏ السيناريوهات» تطوير السيناريوء 
الإاستشراف» المستةر لمستقبليات»› الموقفية. 


Source: J.Mason (2005): From e-Learning to e-Knowledge, in M.Rao (ed): 
Knowledge Management Tools and Techniques, Elsevier, London, 


p307. 

۹ التخول تحر ادارة المعرةة 

لقد قامت الشركات فى السابق بإدارة معرفتها على أساس أنها عمل 
ثانوي مكمل لإنتاج السلع أو تقديم الخدمات» أما أن تكون المعرفة هي 
النشاط الأساسي فهذا لم يكن إلا في أنشطة محدودة كما هو الحال في 
الاستشارات. ولان الإدارة كانت ترکز دائما على إدارة الأشياء (الأبنية 
والآلات والمواد)ء فإن خبرتها الأساسية وأنظمتها المالية والمحاسبية 
كانت إدارة ملموسات M.(‏ esاngibا).‏ وهذا ما نجده حتی مع الخدمات 
التي تتسم باللاملموسات حيث إن الشركات الخدمية كانت تسعى لإبراز 
قدرتها المادية وخبرتها بالسعي لإظهار الملموسات في الخدمات بالتأكيد 
على تحويل الخدمة إلى «قطعة من الصخر )ه۸ ه ٥٥ء٥‏ »7 وتحويل 
مرفق الخدمات إلى مصنع الخدمات ”) تشبها بالصناعة التي هي معقل 
إدارة الأشياء. . 

لهذا بدت إدارة المعرفة (الأصل الجديد من أصول الشركة) للكثيرين 
وكأنها مسألة محَوة . إذ كيف ندير المعرفة وخاصة تلك التي في رؤوس 
الأفراد والمتجذرة في طريقة عملهم وخبراتهم الذاتية العميقة ورؤيتهم 
الخاصة للعمل وعلاقاته. وهذا ما جعل التساؤل عن معنى ودلالة إدارة 
المعرفة يحمل المشروعية العالية وسمة الحاجة الملحة. فما هى إدارة 
المعرفة؟ وكيف يمكن للشركة إن تتعامل معها كخيار استراتيجي في 
الأعمال في ظل اقتصاد المعرفةء أي إن نجعل المعرفة هي قاعدة إنشاء 
القيمة والثروة في الشركة؟ 

إن إدارة el‏ هي نتاج عملية الانتقال المعقدة من الاقتصاد 
الصناعي إلى الاقتصاد القائم على المعرفة» ومن العمال ذوي الياقات 
الزرقاء ومهندس الكفاءة الصناعية الى عمال ومهني المعرفة وعلى نطاق 
أوسع بعد الانتقال وخاصة في الدول المتقدمة إلى مجتمع المعرفة. لهذا 
بدأنا نشهد ظهور أنماط من المنظمات القائمة على المعرة (أو كما يسميها 
نوناكا الشركات الخلاقة للمعزرفة في كلا نوعيها: : منظمات التعلم 
(Learning Organizations)‏ والمنظات البتكارية ) Innovative‏ 
.(Organizations‏ 


r‏ لمرد اکر 


وفي تعريف إدارة المعرفة نجد مدخلين أساسيين الأول موجه للمعرفة 
الصريحة والمعلومات وتكنولوجية المعلومات (۲])» والتثاني موجه 
للمعرفة الضمنية والتفاعل الإنساني والأفراد. 


إن الشركات لا تعتمد على واحد من المدخلين بالكامل وإنما يمكن القول 
إن طبيعة نشاطاتها التي تولد عوائدها الأساسية تركز على أحد المدخلين. 
لهذا فان الشركات تعتمد على مزيد من كلا المدخلين بهذا القدر أو ذاك من 
كل مدخل دون أن يخفي ذلك حقيقة تركيز كل شركة على أحد المدخلين. 


وفي ضوء ذلك المزيج يمكن تعريف إدارة المعرفة بأنها هي مجموع 
كل التداخلات الممكنة الموجهة للأفراد والتكنولوجيا التي تكون ملائمة 
لتعظيم إنتاج» إعادة استخدام» وإمدادات المعرفة في الشركة . 


بين المعرقة الصريحة والمعرفة الضمنية في إذارة المعرفة التمييز 
جعل الشركات ترذ تی على اداشهما و اخدة ن اتر اتجین متميز ن ها 
سثراتجية الترميز وإستر ية اللخضبة .ان إستراجة اترميز 
(nەdificati)‏ تعتمد على المعرفة الصريحة بوصفها معرفة قياسيةء 
رسمية قابلة للوصف والتحديد والقياس والنقل والتقاسم ويمكن تحويلها 
بسهولة إلى قواعد بيانات وقاعدة معرفة قياسية يمكن من خلال شبكة 
الشركة تعميمها على جميع العاملين من أجل الإطلاع عليها واستيعابها 
وتوظيفها في أعمال الشركة المختلفة. 
أن اعتماد هذه الإستراتيجية في الشركة ليس تحكميا وإنما يعتمد بدرجة 
أساسية على طريقة الشركة في خدمة زبائنها وأعمال المعرفة القياسية 
التي تؤديها لهؤلاء الزبائن وكذلك بالاعتماد على نوعية الأفراد التي 
تستخدمهم في الشركة. د 
e‏ 
بخطوتین: TR E RS‏ 
إلى الفرد“. وإن بعض الشركات الاستشارية التي تبنت هذه الإستراتيجية 
قامت بتطوير طرق لترميز وخزن وإعادة استخدام المعرفة. فالمعرفة 
الجديدة (التي يتوصل إليها الفرد من أي استشارة أو تجربة) يتم تحويلها 
من خلال أسلوب (الأفراد -إلى- - وثيقة) بما يحقق استخراج وفصل تلك 
المعرفة عن الأفراد ومن ثم تنميطها وجعلها متاحة لجميع الأفراد بصيغة 
قابلة للفهم وإعادة الاستخدام. والواقع أن إستراتيجية الترميز هي ما يقابل 


الفصل التاسع e‏ 


الإنتاج الواسع (Mass Production)‏ في الشركات الصناعية التي تنتج 
ادا ا ااا ی 
العاملين الذين عادة ما يكونون في الإنتاج عمالا غير ماهرين يؤدون 
أعمالا نمطية متكررة. وبالتالي فإن هذه الإستراتيجية هي بمثابة الأسلوب 
الذي يحقق اقتصاديات الحجم في المعرفة لأن المعرفة المرمزة يعاد 
استخدامها المرة تلو المرة بمايحسن من رافعة المعرفة كل مرة تستخدم فيه. 

أما إستراتيجية الشخصنة (Personalization)‏ فانها ترکز على المعرفة 
الضمنية وهي المعرفة غير القابلة للترميز القياسي غير رسمية لانها تكون 
حوارية تفاعلية في علاقات الأفراد وجها لوجه» غير قابلة للوصف والنقل 
اا واوو ا ا ا ا ا 
المشتركة والتشارك في العمل والفريق والخبرة . وهذه الإستراتيجية التي 
تسمى آيضانموذج شبكة المعرفة 
(K. Network)‏ لا تحاول أن ترمز أو تستخر ج المعرفة من الأفراد وبدلا 
من ذلك فأن الأفراد الذين يمثلكون المعرفة هم يتقاسمون المعرفة فيما 
بينهم أثناء اتصالاتهم وتفاعلاتهم وعملهم المشترك. 

رهد الإأستراتجة ها شركات امتارية مقل شبركة ماري 
ومجمو عة بوسطن الاستشارية .)8٤6(‏ وفي هذا المدخل فإن الأفراد الذين 
کون رت نی د ا ل ا ا ر ل مر 
بترميز معرفتهم في شركاتهم» وفي الأغلب لا يستطيعون ذلك. لهذا فإن 
هذه المعرفة تظل في رؤوس الأفراد ولا يتم تبادلها مع الاخرين في 
الشركة إلا في حالات العمل الجماعي في حل المشكلات وتقديم 
الاستشارات أو عند عقد جلسات عصف الأفكار ومحاورات الفرد للفرد. 


إن إدارة المعرفة أصبحت أحدى الوظائف الرئيسية في الشركات شأنها 
شأن الوظائف الأخرى كالإنتاج والتسويق»› وفي کٿير من الشركات الت 

هي أكثر ارتباطا بالاقتصاد القائم على المعرفة فأنها أصبحت إلى جانب 
ذلك المصدر الأساسي للميزة التنافسية المستدامة ومصدر إنشاء الثروة 
والقيمة السوقية. أن المعرفة اليوم هي المكون الأساسي للاملموسات 
الشركة (ءءb1نع«ه؛٣!‏ e٤aإممإهع)‏ التي هي تكون النسبة الأكبر في قيمة 
الشركة فى الوق (انظر الكل ركم ١‏ 

أن لأرة الحعر فة اى قر ايد أهستا فى الشر گات عمرجا وشكل 
ا 
في الشركات القائمة على المعرفة» تضطلع بوظائف ومهام عديدة لابد من 


™ المعرفة الإلكترونية 


تحديدها تحديدا دقيقا يمكنها من تنظيم جهودها وتوجيهها لتحسين الأداء 
في تأدية هذه الوظائف والمهام وبالتالي يمكنها من تحقيق أهداف الشركة 
ونتائج الأعمال المرجوة. ويمكن أن نحدد الوظائف الأساسية التي تقوم 
بها إدارة المعرفة گالاتے ٤‏ 
أ- توليد المعرفة الجديدة. 
ج- استخدام المعرفة القابلة للوصول لاتخاذ القرار. 
د- حسين المعرفة الصريحة المجسدة ف العمليات»› المنتجات و/ 
أوالخدمات. 
هھ تحسین استخدام المعرفة المتاحة في الوثائق قواعد البيانات»› 
والبرمجيات. 
ز- نقل المعرفة الحالية إلى الأطراف الأخرى في الشركة 
ح- قياس قيمة أصول المعرفة و/ أو تأثير إدارة المعرفة. 


erer rn 


الشكل رقم (۲-۹): تطور نسبة اللاملموسات في اقتصاد المعرفة 


قيمة الأصول اللاملموسة E‏ قيمة الأصول الملموسة = 


Source: M. Samejima (2004): The Enhancement of Patent Management 
to Achieve Competitiveness, See (www.wipo.in/edocs) 


-٤-۹‏ مفهوم المعرفة الإلكترونية 

ليست المعرفة عن بعد جديدة» فقد كان تبادل الرسائل والوفود والرسل 
طريقة معروفة في الماضي وهي تمتل أساليب لتبادل المعلومات والآراءء 
كما كانت الترجمة بمثبة تبادل للمعرفة بغض النظر عن المكان والزمان 
وطبعا اللغة. ولعل المهم في ذلك هو هذا النزوع قي أن نتعلم من الآخرين 
وأن نطوّر بقدرتنا وقدرتهم سوية. ومع ذلك فإن التطور كان بطيئا محدودا 
وفي أكثر الأحيان متعذرا بسبب بعد المسافات والحدود الزمنية للإنسان. 
ولكن مع التطور التكنولوجي لعصرنا المتمثل في الهاتف والفاكس والبريد 
السريع فتح افاق جديدة في المكان والزمان› ومع ذلك ظلت هذه الوسائل 
محدودة التأثير في تبادل المعلومات والمعرفة سواء بسبب التكلفة أو ما 
يستغرق من فترة الزمانية والأهم هو أن ما كان ينقل من معلومات كان 


i |‏ المعرفة الإلكترونية 


نقلا إجرائيا وليس سياقيا. ولعل التطور الجديد مع الشبكات والإنترنت هو 
اللاحدود الكامل في الزمان والمكان وفي حجم ما ينقل وفي اأتعدد الواسع 
في المشاركين. وقي سسا السسهاق بش یر لنگس 
(Y.Blenker)‏ أن هناك تحولين أساسيين هما: 
الأول: التحول الذي استغرق آكثر من قرن من الاقتصاد الصناعي إلى 
ا القائم على المعلومات ر امع فة ا 
ومعالجة الرموز (من صنع المنتجات إلى علاماتها). 
الثاني: التحول إلى الاتصالات الفائقة التي تعتمد على معالجات 

رخيصة مع قدرات حوسبة كبيرة وتشبيك بيني في شبكات نافذة في 

کل مکان '. 
إلكترونيا يحمل (ع). وجری الحديث عن الوظائف الإلكترونية للاإدارة 
كالتخطيط الإلكتروني” 'ء الإستراتيجية الإلكترونية ')» التنظيم 
الإلكتر ت القيادة الإلكترونية/ 'ء والرقابة الإلكترونية. وتحدث 
البعض عن الوظائف الإلكترونية للشركة حيث هناك الابتكار 
الإلكتروني 'ء العمليات الإلكترونية ء والمالية الإلكترونية”'» وإدارة 
الموارد البشرية الإلكترونية . وهذا ما حدا بالبعض بالحديث عن كل شيء 
الكتروني بالقول: مرحبا عصر كل شيء إلكتروني (عمنطاره۴۷-ع)'. وفي 
هذا السياق تم الحديث أولا عن التعلم الإلكتروني (عمنه٥]-۴)‏ ومن ثم عن 
المعرفة الإلكترونية (ععلماسهمK-ع).‏ ولعل هذا ما يطرح التساؤلات عن 
مفهوم المعرفة الإلكترونية ومبررات التوسع فيها ومجالاتها ومشكلاتها 
الأساسية في التطبيق. وثمة تأكيد متزايد على أن شوق المعرفة 
الإلكترونية آخذ بالتوسع شی ك ا وفي e ES‏ 
والتعليم والتدريب» وسوق الملكية الفكرية الشكل رقم .)١-۹(‏ 


الشكل رقم (۳-۹ ): الأسواق الرئيسية الثلاثة للمعرفة الإلكترونية المتوقع )٠٠٠١(‏ 


الفصل التاسع ااا 


رأس المال البشري / سوق المواهب 
(۷۰۰) بلیون دولار 


التعلم / التدريب / التعليم 
)۷۲٤(‏ بلیون دولار 


الملكية الفكرية 
(۰ ۰ ۰) بلیون دولار 


Source: The Kaieteur Institute for Knowledge Management (2001), 


eKnowledge Markets, p8,See(www.kikm.orq/portal). 
وإذا كانت المعرفة بالأصل بشرية في الإنشاء والتكييف والاستخدام‎ 
وهذا ما سيظل دائما مهما قيل عن الذكاء الصناعى أو الأنظمة الخبيرة أو‎ 
المعرفة الإلكترونيةء فإن ثمة سمات للمعرفة الإلكترونية القائمة على الشبكة‎ 
وبروتوكولات الإنترنت ولغات النصوص الفائقة وقدرة التشغيل البيني‎ 
يقدم‎ )٤-۹( وبرمجيات التطبيق» عن المعرفة القائمة على الأفراد والجدول رقم‎ 
مقارنة ذات دلالة للتمييز بين الاثنين.‎ 
وإذا كان الإنترنت بوصفه التكنولوجيا الأرقى هو السر الكامن وراء‎ 
التحول إلى التجارة والأعمال الإلكترونيةء فإن الإنترنت هو أيضا الذي‎ 
لهذا يتم‎ .)ع-Kہ٥‎ W!٥ يقف وراء كل مشروعات المعرفة الإلكترونية (مع‎ 
التأكيد على أن تكنولوجيا المعلومات والاتصالات (التسمية الأوربية‎ 
المستخدمة للتعبير عن الإنترنت والشبكات) هي التي تضع «الإلكترونية أو ع‎ 
إلى جانب المعرفة «المعرفة الإلكترونية». ومع ذلك فإن المعرفة‎ » 
الإلكترونية تتطلب أكثر من مجرد عملية الرقمنة (ممنانلهازعن«) على‎ 
الإنترنت أو الشبكة في ظل الهياكل والمفاهيم والعمليات التقليديةء وإنما هي‎ 
تتطلب استراتيجيات ومفاهيم وهياكل ونماذج أعمال وممارسات أفضل‎ 


Na 
٠ نید‎ 
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الجدول رقم :)٤-۹(‏ معرفة الأفراد والمعرفة الإلكترونية 
المعرفة غير الإلكترونية | ___المعرفة الإلكترونية 
- الخبير البشري النظام الخبيرء الفرد 


المعرفة المبرمجون 
ETS‏ 
TETER‏ 
اکتروني (بلا هس ساني 
- الإدارة - بشرية - بروتوكولات الإنترنت/ قدرة 
التشغيل البيني / برمجية 


ا 
ضخمة جدا 

وتعرف المعرفة الإلكترونية بأنها التمكين من الوصول الأوسع للمعلومات 
والمعرفة والخبراء وتحقيق كفاءة أفضل من إعادة استخدام المعرفة 
والمضمون الحاليين لإنشاء المضمون الجديد“. ومن الواضح أن هذا 
التحديد يتجاوز الرافعة في الاستخدام الواسع إلى المعرفة إلى إنشاء المعرفة 
الإلكترونية (الابتكار الإلكتروني مە نا va‏ 0«م8-1). 

إن المعرفة الإلكترونية هي المعرفة التي تدور وتتداول وتعالج على 
الشبكةء وهناك اتجاه متزايد نحو استخدام المعرفة الإلكترونية من خلال 
تسهيلات شبكات الشركات (الداخلية والخارجية) أو الشبكة العامة 
(الإنترنت) وكذلك الشبكات المحلية (۸۸.) والشبكات المحلية الموسعة 
(۷۸۸). وضمن هذا الاتجاه يتم استخدام البرمجيات الجاهزة لمعالجة 
الكثير من الأنشطة المتعلقة بالمعلومات والبيانات كما هو الحال في نظام 
معالجة الصفقات ونظام تبادل المعلومات.. الخ. وإن المعرفة الإلكترونية 
والتي يتم تداولها عبر الشبكة بفعل خصائص التداول العامة فإنها تتعلق 


الفصل التاسع ات 


بالمعرفة الصريحة وهذا يعني أن المعرفة الضمنية قد تكون صعبة 
التداول ضمن أنشطة المعرفة الإلكترونية إلا في حالات التفاعل المستمر 
بين ذوي الاهتمامات المتماثلة كما هو الحال في جماعات الممارسة 
المشتركة «(Community of Practice)‏ يمکن أن نقدم ا یف إلي یمکن أن 
الإلكترونية هي «المعرفة التي يتم تداو لها على الشبكة (الداخلية أو 
الخارجية أو الإنترنت) وفق نماذج الأعمال الإلكترونية بما يحقق رافعة 
الأصول الرقمية (المنتجات والخدمات الرقمية) والوصول الواسع والمرن 
وهذا التعريف يوضح خصائص المعرفة الإلكترونية التي يمكن إجمالها 
بالآتي: 
أذان eS‏ الإنترنت 
الفائق لأي عدد وفي نفس الوقت (انظر الإطار 0( 
۲ إن نماذج أعمال المعرفة الإلكترونية هي نماذج قائمة على النقرات 
.(Mortar‏ 
۳- إن المعرفة الإلكترونية تعمل على قانون الأصول الرقمية وتحقيق 
رافعتها بكفاءة عالية هي كفاءة الشبكة العالمية. 
- إن المعرفة الإلكترونية تعمل في السوق بلا حدود والوصول الواسع 
.(Board Reach of People) ill‏ 
° - إن المعرفة الإلكترونية هي نتاج شبكات أنظمة المعرفة الإنترنت»› 
لغات الإنترنت› وأدوات العمل التشاركي. وفي الجانب الإنساني الناعم 
نتاج تقافة تقاسم المعرفة»ء جماعات الممارسة المشتركة»ء الاهتمامات 


المهنية المشتركة» والفرق الافتراضية. 
المعرفة الإلكترونية وثيقة الصلة بالمنتجات الرقمية: الوثائق» الملفات»› 
المجلدات» قواعد البيانات» قوائم البريد أدلة الخبراءء برمجيات» 


.(Courses 


ye ا فة ة الإلكتر‎ n 


امغر ةة لكر و نة و فة الصا بال اأصفات القاسية رة التشل 
البيني وبروتوكولات الإنترنت ولغاته. 


الإطار :)١(‏ رالا ان المعرفة 
إن التشبيك الفائق والشبكة الداخلية وال توفر إمكانات عظيمة 
لأنشطة E E‏ الحال ق إنشاء المعرفة 
(بالعلاقة مع الموردين والزبائن) أو تقاسم المعرفة (الانصالات الرقمية 
وسرعة الوصول إليها على الإنترنت عن طريق محركات البحث 


يمكن اتخاذها من أجل توظيف الإنترنت والتكنولوجيا الرقمية في خدمة 
العمل المعرفى وإدارة المعرفة 
أولا: من أجل العمل المعرفى 
۱ - واظب على تدفق الاتصالات المنظمة عبر البريد الإلكتروني» 
eS‏ 
ا CC‏ 
e‏ 
اليسسن گار في ارقت لقي عر اتلم ا 
° رل کل تة وراية على عليه رقي إزل الاختنقات الدارية 


Source: Bill Gates and C.Heming Way(1999): Business and The Speed of 
Thought, Penguin Books, London, ppXX-=-XXi. 


وفى هذا السياق لا بد من القول أنه لم يكن بالإمكان انبتاق صناعة 
المعرفة الإلكترونية (ضمنها التعلم الإلكتروني) بدون ': 
-١‏ مبادرات المواصفات القياسية لقدرة التشغيل البيني .(Interoperability)‏ 
ان رة ا البيني التي يتم تطوير قواعدها ضمن عملية تطوير 
القيام بتطوير الإدارة التلقائية وفق معايير وقواعد قياسية للإنترنت 


الفصل التاسع اكد 


وعملياتها المختلفة/ , وها ما يخدم عمليات المعرفة الإلكترونية على 

الإنترنت وفق مزايا التشبيك الفائق. 

تطوير أنظمة إدارة المحتوى حيث سهل ذلك الاتصال بشكل غير 
مسبوق بين مستودعات المحتوى الرقمية وبيئات التعلم الإلكتروني. 

۳ تعاظم قدرات الإنترنت التي لم تكن ممكنة بدون بروتوكولات 
الإنترنت )1٤C۲/1۲(‏ و ›»)H11۲(‏ و(اHM)‏ وحاليا .)»M1(‏ وإن 
التطور الحالي للبنية التحتية للإنترنت تتعلق المجالات الرئيسية لتطوير 
المواصفات القياسية والتي يمكن أن تتحدد بالآتي: 

أ. خدمات الوب والهيكليات الموجهة للخدمة: وهذه سوف تسهل تطوير 
خدمات مشتركة وتدعم النطاق الواسع لقطاع صناعة المعرفة 
الإلكترونية. 

ب. الجيل الجديد لتكنولوجيات الإنترنت متل تطبيقات (۲2ع۸إم),1)» 
والوب الدلالي (طءW‏ بcناممصمS)‏ والحوسبة المشبكة( لني 
.(Computing‏ 
ج. المواصفات القياسية التي سهل التعلم الإلكتروني وإدارة المعرفة 
الإلكترونية. والشکل رقم )٥- ٩(‏ يوضح القوى أو المجموعات 
المحركة للمعرفة الإلكترونية. 

أن التطور الكبير الذي جاءت به المعرفة والإنترنت قد أدى في الدول 

المتقدمة إلى تغيرات مهمة في القوى العاملة التي تحول القسم الأكثر فاعلية 

وكفاءة إلى أفرد معرفة وبقدر أسرع نموا أفراد معرفة الإلكترونية (أفراد 
الإنترنت(. ويشير برjgl‏ و (Brown and Hesketh) wı‏ إلى ماسماه 
باقتصاد .)۸١ / ٠١(‏ حيث أن عمال المعرفة في الولايات المتحدة يمتلون 

)/ ۸٠( أي حوالي (۲۹) مليون من مجموع القوى العاملة مقابل‎ )% ١( 

أي ما يعادل )١٠١,٥(‏ مليون ممن يعملون في الخدمات الشخصية وأعمال 

الإنتاج الروتينية (التقليدية) عام .)٠٠٠٠١(‏ 
ويتوقع أن نسبة عمال المعرفة في عام )۲٠٠١(‏ أن تصل إلى (۲۲ 

%) حوالي (۳۷) مليون. ولعل الأهم في هذا المجال هو أن المهن الأسرع 

نموا التي يعمل بها أفراد المعرفة في الولايات المتحدة التي يعمل بها أفراد 
المعرفة الإلكترونية هي المهن العليا التي يعمل فيها حملة الشهادة 

الجامعية فأعلى. ۰ ۰ 


الشكل رقم :)٥-۹(‏ المجموعات المحركة للمعرفة الإلكترونية 


3 لمرد اکر ا 


التكنولوجيات» المواصفات القياسيةء 

والاسواق لمعرفة الإلكترونية . 

الممارسات الأفضل» نماذج 
الأعمال والأستراتيجيات 


البينة التحتيةء العمليات» القدرات»› 
والثقافة 


Source: J. Mason et al,(2003): An Expeditionary Approach to E-Knowledge, See 
(www.transformingeknowledge.info/). 


وهذه المهن هي: هندسة وتطبيقات برمجيات الحاسوب» اختصاصيو 
دعم الحاسوب» هندسة برمجيات الحاسوب والنظم» إداريو الشبكات ونظم 
الحاسوب» محللو نظم الشبكات والبيانات والاتصالات. لتأتي بعدها المهن 
التي تليها في مستوى التخصص والتي يعمل بها أيضا حملة الشهادة 
الجامعية والشهادة الثانوية ممن حصلوا على التدريب قصير الأمد أو في 
موقع العمل» وهذه المهن هي: إداريو قواعد البيانات» مقدمو الرعاية 
الشخصية والمنزليةء محللو أنظمة الحاسوب» والمساعدون الطبيون . 
كما ان سوق المعرفة الإلكترونية آخذ بالتوسع بطريقة سريعة لا يجابه إلا 
تسارع وتيرة تحويل الشركات لعملياتها وأعمال إلى خدمات وتجارة 
وأعمال إلكترونية. والشكل رقم )٦-۹(‏ يوضح أبعاد هذه السوق ومجالاته. 

ولا شك في أن مثل هذه السوق الواسعة والمتنوعة بمجالاتها وعوامل 
إنشاء القيمة فيها تجعلها مجالا أساسيا لعمل فاعلية إدارة المعرفة التي لابد 
أن تتحول في جانب منها إلى إدارة معرفة إلكترونية ( w1e‏ 0ہ۸-E‏ 
.(Management‏ ن إدارة المعرفة الإلكترونية (“"Kع)‏ تتعامل مع طرق 
الخفر لي ارهيم اقا ا له فنا انعر نة رال فة طعا 
باستخدام التشبيك عن طريق التكنولوجيات القائمة على الوب كالشبكة 
الداخلية (۲ءمهءم1) والخارجية (۲«ه۲)»×ع) والإنترنت (Internet)‏ . 


الفصل التاسع ااا 


الشكل رقم :)٦-۹(‏ سوق المعرفة الإلكترونية: المدخل الجديد لتبادل المعرفة 


Source: the Kaieteur Institute for Knowledge Management(2001), eKnowledge 
Markets, p6, See (www.kikm.org/portal). 


أن (۷») مفهوم علمي يمكن اعتباره كتوليفة من الطرق والمفاهيم 
من مجالات مختلفة مثل علم الحاسوب بشكل خاص الأنظمة القائمة على 
المعرفة والذكاء الصناعى والوظائف الشبكية وكذلك عمليات الأعمال» 
إدارة الموارد البشرية الإلكترونيةء وإدارة علاقات الزبون..إلخ. 

وهذا يعني أن المعرفة الإلكترونية لا يمكن النظر إليها معادل للإنترنت 
أو الخدمات المقدمة الشبكة. فرغم أهمية الإنترنت ببواباته ومواقعه 
ومحركات بحث الفائقة وبريده الإلكتروني وغرف التخاطب وبرمجياته 
التي تجعل (النقرات صفقات)» فأنه يظل قاصرا على أن يقدم الشركة 
الإلكترونية الناجحةء لم تتوافر تجربة فاعلية الأعمال ومعاييرها القادرة 
على تحويل هذه التكنولوجيا المتاحة للجميع إلى ميزة تنافسية وأدوات 


™ لمر ا 


إنشاء القيمة التي تميز الشركة عن منافسيها في بيئة الإنترنت سريعة 
التغو وكثيفة المعلومات والمعارف وا لعلاقات. والواقع أن إنشاء المعرفة 
وهي عملية بشرية بامتياز وليس عملية تكنولوجية آليةء هو الذي يخلق 
الميزة الجديدة الفعالة في حين أن التقاسم والتعلم هو عملية لاحقة لها وفي 
أحسن الأحوال هو لحاق المقلد بالمبتكر (منشئ المعرفة) بأسرع وقت. 
وإذا كان دعاة المعرفة الإلكترونية يعولون على العمل التشاركي 
(Collaborative)‏ كأساس إنشاء الخبرة والمعرفة الجديدة بمساعدة برمجيات 
التشارك والتعلم الإلكتروني وجماعات الممارسة المشتركة» إلا أن كل هذا لا 
زال يتعامل بشكل أساسي مع المعرفة الصريحة القابلة للتداول وليس المعرفة 
الضمنية. مع أن المعرفة الجديدة لا تكون عند توليدها من خلال العمل 
المعرفي والتجربة إلا معرفة ضمنية حسب نموذج نوناكا (انظر الفصل 
الحادي عشر). وسنحاول في الفقرة التالية أن نعرض لأدوات التشارك 
والعمل التشاركي الإلكتروني. 


Collaborative Work Tools أدوات العمل التشاركي‎ -١-۹ 


وكانها الكلمة السحرية التي على كل شركة أن يكون لها برنامجها الخاص 
بهذا التشارك. فالمعرفة بوصفها المورد الأكثر قيمة في الاقتصاد الجديد لا 
يمكن تحويلها إلى جدارة في العمل وميزة في التنافس بدون هذا التشارك الذي 
يحمل دلالتين أساسيتين: تفاسم المعرفة لكي تعمل الشركة بكل آفرادها بقوة 
بالتشارك الجماعي ليس فقط على أساس إن معرفة اثنين أفضل من معرفة 
الواحد» وإنما أن التشارك يوجد السياق الضروري من اجل إنشاء المعرفة في 
الشركات الابتكارية أو الخلاقة للمعرفة كماتحدث عن ذلك نوناكا 
إدارة المعرفة. 

ولأن الأفراد الذين يعملون سوية بالمكان المناسب وبالمهارات المتاسية 
هم المورد الأكثر قيمة في الشركة وأدوات العمل التشاركي وأنظمة إدارة 
المعرفة المتو زعه )Distributed M-Systems)‏ هي التي تمکن من تحقیق 
التشارك بين لاأفراد مهما كان موقعهم من خلال عمليات موتمتة شبكية 
فعالةء لهذا لابد من الاهتمام بأدوات العمل التشاركي لتطوير ممارسات 
المعرفة الإلكترونية والتشارك المعرفي. وهذه الأدوات هي ': 


أ الفصل التاسع ا 


الشكل رقم( -): قدرات التشارك الجماعي في إدارة المعرفة 


کی ہے کا ال ر امن لے ی ار 
من قبل عدة مستفيدين مع آلية تعقب التغيرات على هذه 


لعرض و الخدمة (ءإع۷إم؟) المتعددة. 


- خزن المعلومات لانواع مختلفة من البرمجيات في 


قاعدة البيانات._ 


ب رع و ي 
برمجية معدة لهذا الغرض. 

- الشبكات الداخلية والخارجية والإنترنت» البريد 
الإلكتروني» المؤتمرات الفيديوية والسمعية..إلخ كما 
سنعرض 


Source: KC.Laudon, and J.P.Laudon (2002): Essentials of Management 
Information Systems, Prentice Hall, New Jersey, p326. 


أولا: المؤتمر انئلفيديوي ) (Video-Conferencing‏ 


الو اة حت الكت هن الراك ات أ عمال وان مور خر ى 
قارات و اقاليم العالم e‏ و 3 تزاید لتبادل ر ات الأفكار 
a‏ 
الفيديوية. 


والمؤتمر الفيديوي هو لقاء مباشر أو غير مباشر لمجموعة كبيرة أو 
صغيرة من الأشخاص من أماكن مختلفة لتبادل الوثائق أو المعلومات 
والآراء في وقت واحد (في هذه الحالة يجب استخدام ستوديو متخصص 
ونظام سطح المكتب والوحدات البيضاء) أو في أوقات مختلفة (في هذه 
الحالة يمكن استخدام البريد الإلكتروني والبريد الصوتي) باستخدام شبكة 
محلية )LAN(‏ أو شبكة موسعة TT .)WA۸(‏ 
الواسعة والمهمة استخدام بروتوكولات إنترنت خاصة لهذا الغرض 


™ المعرفة الإلكترونية ٠‏ 


أجل نجاح مثل هذه المؤتمرات وخاصة الحية المباشرة (مؤتمرات سطح 
المكتب) فإن ذلك يتطلب شبكة سريعةء ظروف إضاءة جيدة» جودة الصورة 
والصوت» ربط الجماعة المعنية بالمؤتمر بتسهيلات المؤتمر من حيث 
الوثائق المتقاسمة واللوحات البيضاء»ء وأخيرا تسجيل وقائع المؤتمر ليسهل 
الرجوع عند الحاجة..إلخ. 
ثانياء الموتمرات السمعية أو الصوتية Audio-)‏ 
(Conferencing‏ 

ورغم أن المؤتمرات السمعية غير جديدة إلا أنهالم تكن بالكفاءة 
العالية لشي عليها في الوقت الحاضر. حيث أن شركات الاتصالات عن 
بعل (Telecoms)‏ أصبحت تقدم مثل هذه الخدمة» كما ان تطور الخدمات 
الخلوية أصبحت توفر إمكانية تحقيق مثل هذه المؤتمرات على الهواتف 


الخلوية (بين عدد محدود من الأشخاص) والتي قد تتكرر الحاجة لمثل هذه 
اللقاءات السمعية في أوقات متقاربة مما يتطلب الاث شتراك في مثل هذه 


الخدمة. 
ثالئا: الشبكات الداخلية والخارجية ) & Intranet¦s‏ 
(Extranets‏ 


أن الإنترنت أوجدت إمكانية كبير ةمن أجل إنشاء الشبكة الداخلية 
(Intranet)‏ وهي شبكة الشركة التي د تعتمد على استخدام تکنولوجیات 
الإنترنت مثل المتصفحات ومحركات البحث وبروتوكولات الإنترنت 
لتبادل المعلومات والاستخدام المشترك لقاعدة ومستودع البيانات في 
الشركة بين عامليها. إن الشبكة الداخلية هي بمثابة الوب الداخلي (1ممإماہ! 
طW)‏ على مستوى الشركة وهي عبارة عن شبكة مصممة لخدمة الحاجة 
إلى المعلومات داخل الشركة باستخدام أدوات الوب وقدرات الإنترنت 
وبخاصة التصفح السهل وغير المكلف“. فهي شبكة صلات يستطيع 
العاملون في الشركة أن يطلعوا على القرارات» الخطط الاستفسارات 
وطلب المعلومات واسترجاع البيانات من قاعدة بيانات الشركة. 

أما الشبكة الخارجية (Extranet)‏ فهي بمثابة توسیع للشبكة الداخلية لتشمل 
بعض أطارف المصلحة المهمين للشركة. والشكة الخارجية هي الشبكة 
الموثوقة التي تسمح لشركاء الأعمال (الموردون والزبائن وغيرهم) أن 


الفصل التاسع ۳ 


يصلوا إلى أجزاء أو كل قواعد بيانات الشبكة الداخليةء وعادة ما يتم ذلك 
باستخدام الإنترنت. 


والواقع أن تطوير الشبكة الداخلية والخارجية يمكن أن يؤدي إلى تثوير 
الاتصالات في الشركة ومع شركائها بما يحقق الاتصالات الشبكية القائمة 
على الصلات |فأقة (Hyperlinks)‏ السريعة والآنية فی کل مکان لنمکن 
المشتركين فى الشبكة الداخلية من العمل بكل إمكانات قواعد ومستودعات 
البيانات في الشركة. 

إا إلى مكيبن المتر كن من استطا انكر ىجيا الر فة 
والبرمجيات الملائمة لتبادل المعلومات والآراء كما هو الخال قى 
برمجيات التشارك الجماعي (ءإهسمںuهإ6)‏ وعقد المؤتمرات عن بعد 
وتشكيل الفرق الافتراضية وعقد جلسات عصف الأفكار الإلكترونية (۔ع 
(Brainstorming‏ وبما يشجع النمط الشبكي في عمل واتصالات الشركة 
وتجاوز النمط التقليدي القائم على الاتصالات الهرمية البطيئة والروتينية 
والتي تجمع كل المعلومات المهمة والضرورية والثرية في أعلى الشركة 
في حين لا يمتلك بقية العاملين في المستويات الأخرى إلا النزر اليسير من 
البيانات کک الضرورية لتطوير أعمالهم وشر كتهم. 
الماومات ف الشركة التي يتم تقاسمها بشكل فوري والاستجابة الفورية 
لها من قبل جميع وظائف وأقسام الشركة والعاملين فيهاء» خفض تكلفة 
توزیع المعلومات» إمكانية استخدام الشبكة الداخلية في تكوين الفرق 
الافتراضية (Virtual Teams)‏ وكذلك عقد المؤتمرات الافتراضية بين 
العاملين في الشركة مهما كانت مواقع انتشارهم الجغرافي, 

ولعل الأهم هو أن الدراسات الكثيرة كشفت أن العائد على الاستثمار (ROD)‏ 
لهذه الشبكات في الشركات عالي جدا . فقد كشفت دراسة أجريت على 
الشركات التي استخدمت الشبكة الداخليةء إن العائد فيها قد تراوح بين (۲۳ - 
٥‏ /). في حين أكدت دراس ة أخری أجريت على أن شركة ( reم» E‏ 
(District Electric‏ ذات 3 0 (١‏ ألف عامل والتي تبنت شبكة داخلية بتكافة 


ألف دولار» كشفت عن أن العائد على الاستثمار وصل إلى ٠٠١(‏ 
/( 


i‏ لمر ا 


(Knowledge Portals) ةذرعمئl رابعا: بوابات‎ 


البوابة هي مغذي المعلومات الذي يفي بالحاجات إلى المعلومات من 
E‏ عل ا 
وتوزع الوا ويمكن للبوابات أن تقدم للمستفیدین ا ثل 
البريد الإلكترونى» غرف التخاطب» الأخبار المشخصنة»ء محرك بحث» 
ومنافع تتعلق بتبادل المعلومات والمعرفة. 

وبدون التحديثات المتكررة فإن البوابة تتقادم بسرعة وتفقد زائريها. 
فحسب المسح الذي قام به مركز الإلكترونيات وتكنولوجيا الحاسوب في 
تایلند فان (2۷۰) من مستخدمي الإنترنت التايلنديين غير راضين عن 
مواقع وب حکومتهم. وان الأسباب الأساسية لذلك هو تقادم المعلومات» 
صعوبة تحديد مواقع الوب» صعوبة إيجاد المعلومات فيهاء نقص في 
الاستجابة للاحتياجات» والصلات الميتة (وkم1ا‏ لء0). 

لابد من التمييز بين البوابات الذكية وهي حاملات المعلومات القائمة على 
المحتوى» والوكلاء الأذكياء وهي برمجيات مشتركة وموجهة للمهام. ومن 
خلال استخدام الوكلاء نحن نحصل على الأشياء التي تنجزء ومن خلال 
ڪڪ البوابات نحن نعرف ماحدث وما هي المعلومات التي يجب أن 
کور ٠‏ . وميزة البوابات الذكية على الوكلاء الأذكياء تتعلق بقبولها 
لمستفيدين من الجمهور العام» في حين أن الوكلاء هم برامج منفذة على 
ألات العملاء. 

إن بوابات إدارة المعرفة هي توسيع لمفهوم البوابة بغرض إضافة تقديم 
المعرفة وقدرات البحث ودعم عمال المعرفة في أنشطتهم. وهذه البوابات 
تقدم أدوات لا تخرج وتحليل وتضيف المعلومات الهيكلة وغير المهيكلة 
وإظهار العلاقة بين المحتوى» الأفرادء الموضوعات» وأنشطة المستفيدين 
في أعمال وخدماتها الشركة. 

وفي دراسة أعدت حول خدمات واستخدامات البوابةء أظهرت أن هناك 
تسعة خدمات متدرجة تقوم بتقديمها البوابة في مقدمتها شخصنة الخدمةء 
إدارة المحتوى» وتقاسم المجلدات (ءءلام۴)» والبحث والاسترجاع. وهذه 
حصلت علی (°,) درجة فأكثر على المدرج. في حين جاءت خدمات۰ 
التصنيف» تدفق العمل» إدارة الوثائق» التشارك» وذكاء الأعمال» بدرجات 
دون (°,) غل المدرج (انظر الشكل رقم .)۸-٩‏ وقد کشفت هذه الدراسة 


الفصل التاسع اد 


نتائج تختلف عما جاءت به دراسة سابقة قامت بها مجموعة دلفي ) Delphi‏ 
مسهإ6) عام )۲٠٠٠١(‏ التي وجدت أن هذه البوابات تقدم الخدمات لغرض 
التصنيف» النشر» والبحث والاسترجاع» والشخصنة» والتشارك . 
خامسا: التشارك الجماعي (Groupware)‏ 

لقد كان تبادل الوثائق أو توزيعها على عدد من الأفراد في مواقع 
مختلفة عملية مكلفة حتى بعد تطوير أجهزة الاستنساخ من قبل إكسيروس 
في الستينات. لكن هذه العملية المهمة من عمليات التشارك أصبحت سهلة 
وممكنة بتكلفة بسيطة حتى عند تواجد الأفراد المعنيين بذلك عبر قارات 
العالم. 


8 ار 


الشكل رقم (۸-۹): تدرج خدمات البنية التحتية للبوابة 
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Source:A.S.Chundhry(): Enterprise Portals and Knowledge Process, in B. 
Montano: Innovations of Knowledge Management, IRM Press, 
Hershey,pp186. 


والواقع أن الإطلاع على الوثائق وتقارير المبيعات والبيانات التاريخية 
وأوراق E‏ أصبحت 
من أجل تبادل الآراء 8 و الأعمال بشکل تشارکي فعال. 

ولاشك في أن برمجيات التشارك الجماعي تقدم الرؤية المرتكزة على 
الوثيقة (Document-Centric View)‏ من مركز التوثيق إلى الأطر اف 
المختلفة ذات العلاقة بمايمكن من الوصول إلى الو شائق و استشنتاخها 
بطريقة مرنة وسهلة إضافة إلى تسجيل مواعيد ذلك وعدد المرات التي تم 
فيها الاستنساخ (خاصة في المجلات التي تتغير باستمرار. والشكل رقم 


الفصل التاسع قد 


(۹-) يوضح نظم توثيق التشارك الجماعي ونظام الرقابة والمحافظة 
لے رق ا اد متو غو 


الشكل رقم (۹-۹): الرؤية التصورية لنظام توثيق التشارك الجماعي 


مستودع الوثائق 


سادسا: البريد الإلكتروني اlمتكlمJ (Integrated E-Mai1)‏ 
الإلكتروني كطريقة سريعة لإرسال واستلام الرسائل التي قد تكون لإيصال 
القرارات وتكليفات العمل للعاملين عدد على انئlaس۹وب (Telecommuters)‏ 
وتبادل المعلومات أو الآراء أو حتى تبادل الرسائل والدراسات ما بين أفراد 
وأعمالها. أن البريد الإلكتروني (1نةN-ع)‏ هو أحد الخدمات الأساسية 
للإنترنت والأكثر استخداما وانتشارا بين مستخدمي الإنترنت في العالم. 
ويمكن تعريفه بأنه اتصال مطبوع إلكتروني بين الأفراد والأعمال 


باستخدام الحواسيب الموصولة بالإنترنت ^ . والبريد الإلكتروني بفعل 
خصائصه المتميزة ة على الأرجح سيحل محل رسائل صندوق البريد 


٠ المعرفة الإلكترونية‎ is 


المادي والرسائل المصورة عبر الفاكس. ويمكن للبريد الإلكتروني أن 
يقوم بوظائف مهمة مثل تبادل رسائل الأخبار الإلكترونيةء الترويج 
الإلكتروني (بدء من البريد الإلكتروني المجاني والقسائم الإلكترونية إلى 

لات الهدايا المجانية للشركات)» والتسويق الافتراضي” . ولقد تمكنت 
الشركات باستخدام البريد الإلكتروني أن تحقق منافع عديدة يمكن تحديدها 
بالاتي: 

أ. إن الشركات تستطيع أن تحقق نمط الاتصالات الشبكية والصلات 
الفائقة بكل العاملين داخل الشركة وبشكل آني وفوري لتحل محل أنماط 
الاتصالات التنظيمية السابقة بأشكالها المخثلفة: الصاعدة أو التازاة 
الأحادي الاتجاه أو ذات الاتجاهين أو الاتصالات الجانبية. وهذا ما يجعل 
الشركة أكثر ترابطا وتكاملا في الرؤية والقرار والمعرفة بما يجعل البريد 
الإلكتروني أداة اتصالية - معرفية - إدارية فعالة. وإن شركة هيوليت 
بكارد (ع3) تمثل نموذجا للاستخدام المعلوماتي الإداري الفعال للبريد 
الإلكتروني. فقد أقامت ت شبكة داخلية (6صtra])‏ لها أكثر من ۰ ۰ ملقم 
خدمة يتعامل يوميا مع (° )١,‏ مليون رسالة بريد إلكتروني لتبادل البيانات 
والمعلوم ات وا ا ااي )۷( تیر ابات 
(7-Terabytes)‏ من المعلومات شهر يا . 

ب. إن الشركات تستطيع أن تحقق عبر البريد الإلكتروني نمطامن 
العلاقات الإدارية الجديدة بين فروعها ووحداتها التنظيمية الموزعة 
جغرافيا, فالشركة الأوربية التي لديها فروع عديدة عبر العالم تستطيع أن 
تتصل بفروعها في أمريكا الشمالية وجنوب شرقي آسيا بسهولة وبتكلفة 
و هي تكلفة النداء المحلي وبسرعة فائقة قد لا تزيد على عشر ثواني 
بعد أن كانت الرسائل في الماضي تتطلب الأسابيع والأيام. ممايجعل 
الشركة تعمل بالمعلومات والمعرفة الشاملة المتاحة لكل الفروع وفي نفس 
الوقت وأقل قدر ممکن من تقادم الأفكار وتأخر الاستجابة. 

ج. إن البريد الإلكتروني يمكن أن يمثل صندوقا فعالا للأفكار 
والمقترحات والشكاوى المقدمة من العاملين والموردين والزبائن وفي 
الزمن الآني الحقيقي. وبنفس الشاكلة يمكن أن يكون وسيلة للمدير الأعلى 
في أي مستوى تنظيمي أعلى ليكون على اتصال مباشر بجميع العاملين. 

وهناك برمجيات متخصصة لإعداد قوائم بريد ية (Mailing Lists)‏ 
للعاملين من أجل إرسال رسائل لجميع العاملين يما يوحد العاملين وراء 
رؤية الإدارة وتوجيهاتها الجديدة. وإن بعض المديرين أخذوا يستخدمون 


الفصل التاسع ا 


البريد الإلكتروني لتقاسم الأخبار والمعلومات مع العاملين. وإن يعقوب 
ناصر Nasser)‏ .( مدیر عملیات سیارات فورد یرسل بریدا U‏ 
يوم جمعة بعد الظهر إلى (۸۹) ألف من عمال شركة فورد عبر العالم 

د. إن البريد الإلكتروني كأداة اتصالية - إدارية يمكن أن تستخدمها 
الإدارة للوصول إلى عدد كبير من الزبائن المستهدفين في مدخل السوق 
الواسعة (.۸ (Mass Market‏ وكذلك جعل زبون في علاقة متميزة في 
مدخل فرد لفرد (.۸ )0,٥-٥-0«١‏ بما يمكن الإدارة من متابعة احتياجات 
الزبائن وتقاسم المعلومات حول الشركة معهم. 

ومن خلال قوائم البريد (كطريقة واسعة الاستخدام حاليا وغير مكلفة) 
لعناوين الزبائن المتعاملين مع الشركة في كل مكان يمكن للشركة أن توجد 
شبكة اتصالات فعالة عبر البريد الإلكتروني بزبائنها من أجل الحصول 
على ردود أفعالهم وآرائهم حول منتجاتها وخدماتها", كما أن استخدام 
الإجابات المؤتمتة عن طريق برمجيات يقدم المعومات أو الإجابات 
النمطية للأطراف المختلفة عبر البريد الإلكتروني خاصة للأسئلة الأكثر 
تکرارا .)۴۸۵Q(‏ 


سابعا: نظام تدفق (Workflow System) Jll‏ 
تستخدم مخططات تدفق العمل في حالة وجود مجموعة من الأشخاص 
(مثل المهندسين يتبادلون المعلومات عن المهام الفرعية لمشروع مابعد تحويله 

إلى مخططات تدفق العمل أو شبكيات قياسية مثل شبكة (R1ع‌م).‏ 

ومن أجل أتمتة ذلك فأن هناك برمجيات تدفق العمل التى تسهل نقل 
المعلومات بين أفراد الفريق أو مجموعة العمل المرخصة بذلك. ومع أن 
هذه البرمجيات تستخدم في العمل الإداري كما في طلبيات البيع وعقد 
الصفقات التي قد تتطلب الرجوع إلى الجهة المخولة بحدود الصرف أو 
بالموافقة على الأسعار الجديدة للصفقة › إلا أن هذه البرمجيات قابلة 
للاستخدام أيضا بين أفراد فريق تطوير المنتجات الجديدة الذين يتواجدون 
في فروع أو أقاليم مختلفة. ويجب حماية نظام تدفق العمل من الأفراد غير 
المرخصين وذلك باستخدام كلمة سر أو شموله بجدار النار الخاص 


بالشركة. 


™ المعرفة الإلكترونية ٠‏ 


ثامنا: دليJ‏ ائمشرEg (The Enterprise Directory)‏ 
أن نظام تدفق العمل الذي يمكن أن يغطي فريق عمل معين أو الأفراد 
ذوي العلاقة بصفقة أو طلبية شراء يمكن توسيعه ليغطي المشروع كله. 
كم يمكن توسيعه ليشمل أطراف خارجية كأطراف سلسلة التوريد 
كالموردين والموزعين لتحسين العمل التشاركي وتبادل المعومات بين 
هذه لأطراف وخاصة في العمليات التي تعتمد على الأفراد. وهناك 
برمجيات وبروتوكولات خاصة يمكن استخدامها لهذا الغرذ مثل 
بروتوكول تطبيقات دليل الثقل الضڊوÛي‏ ) Lightweight Directory‏ 

.(Applications Protocol 


ورغم الإمكانات الكبيرة التي تقدمها هذه الأدوات لتبادل المعلومات 
وتحسين العمل المعرفي القائم على تبادل الآراء بغض النظر عن المكان 
والزمان والتشارك الافتراضيء فإن هذه الأدوات تعاني من نقاط ضعف 
أساسية يمكن إجمالها بالآتي': 

أ. أن هذه الأدوات تركز على المعرفة الصريحة تاركة المعرفة 
الضمنية السائلة للأفراد خارج هذه الأدوات والأنظمة. وهذا ما يجعل جزء 
مهما من المعرفة التنظيمية والخبرة البشرية خارج النظام. 

ب. أن المعرفة الإلكترونية المتداولة عبر هذه الأدوات والأنظمة هي 
المعرفة بدون السياق الذي أنشأت فيه (أي حسب مصطلحات نانوكا خارج 
البا الجماعي داخل المنظمة وخارج با المنظمة عند التشارك مع أطراف 
خارج المنظمة). وهذا النقص يمكن أن يحد من فاعلية وكفاءة إعادة 
استخدام هذه المعرفة من قبل العاملين الذين لديهم خلفية حول سياقها. 

ج. أن هذه الأدوات والأنظمة لا تصمم لتكون جزء متكاملا من عملية 
إنشاء المعرفةء والواقع أنه بهدف تحقيق قيمة مضافة للمعلومات المخزنة 
أو المسترجعة أو المتبادلة لابد من تأدية مهام إضافية. بل أن هذه المهام 
الإضافية لا تقدم قيمة فورية وإنما قد تكون ذات أهمية في المدى المتوسط 
أو الطويل (مما لا يبرر أهميتها بسهولة). 

د. أن دلالة المصطلحات المستخدمة كجزء من المعلومات المهيكلة أو 
غير المهيكلة لا يتم تخزينها بشكل صريح في النظام. وأن معنى بعض 
الكلمات قد يتغير مع الوقت مما يجعل من الممكن إضاعة فهم المعرفة 
المخزونة. 


الفصل التاسع و ووو ٣.‏ 

ه. أن أغلب الأدوات والأنظمة المستخدمة فى المعرفة الإلكترونية تركز 
على إدارة المعرفة في مجال خاص من التطبيق» وبالنتيجة فأنها لا تقدم حلا 
شاملا أو دعمالربط المعرفة عبر الحدود التنظيمية للأقسام أو الفرق أو 
المجالات الوظيفية . 

و. أن أدوات وأنظمة العمل التشاركى تحظى فى الكثير من الشركات 
بالأولوية في حالات كثيرة (كما أكدت مشروعات إدارة المعرفة حيث 
الأهتمام ينسب على المعرفة الصريحة بدلا من الضمنيةء والرصيد 
(Stock)‏ بدلا من التدفق (س٠۴1)»‏ وبالتالي على التكنولوجيا لا على 
الأفراد). وهذا يودي إلى المبالغة في المدخل المرتكز على التكنولوجيا 
(التي لا تستطيع أن تنشئ المعرفة الجديدة على حساب دور الأفراد منشئي 
المعرفة). ولقد أشار روجيلز (وءاععں) أن عوامل النجاح الرئيسية هي: 
الأفرادء العملية والتکنولوجیياء وان النجاح لا يتحقق في إدارة المعرفة إلا 
بالتوازن بينها في علاقة تأخذ التناسب التالي )٠٠١/٠٠/٠١(‏ أي ٠١(‏ /) 
من الأهمية في الوقت الميزانية يجب أن تعطى للأفراد و(٠٠‏ ) لكل من 
العاملين الآخرين: العملية والتكنولوجيا . 

أن أدوات العمل التشاركي قد مكنت الشركات من القيام بالكثير من 
الأنشطة والخدمات وتبادل المعلومات والاتصالات داخليا (مع العاملين في 
المركز والفروع وخارجيا مع الموردين والزبائن وأطراف المصلحة 
الاخرى). وقد كان من نتائج ذلك ظهور وتطور جماعات الممارسة 
المشتركة واستخدام الفرق الافتراضية على نطاق واسع في الشركات. 


ا اعات الا اة 


أن المعرفة بوصفها المورد الأكثر أهمية بين موارد الشركات في 
الاقتصاد الجديد وخاصة في الشركات كثيفة المعرفةء قد أدت إلى الاهتمام 
بشکل متز اید بالأشكال المختلفة لتقاسم وإنشاء المعرفة. وفي هذا السياق 
aeticeاP)‏ والتي تسمى الجماعات الافتر اضية (ityہu )Virtua1 Comm‏ تمثل 
شكلا من أشكال تقاسم المعرفة وفي بعض الحالات يمكن أن تساهم 
بإنشائها. أنها تمثل مفهوما جديدا في مجال العمل» وإن النظريات المتعلقة 
بها لازالت جديدة جدا وهي في مرحلة التطوير. أن دور وأهمية هذه 


™ المعردة الالكتر و 


الجماعات في نقل تقاسم المعرفة والتعلم لا زالت أيضا تستكشف للوصول 
إلى أفضل الطرق لإنشاء مثل هذه الجماعات وكيف يتم دعمها وتشجيعها. 

أن جماعات الممارسة المشتركة تزداد أهميتها باستمرار في الكثير من 
الشركات. ويقول المركز الأمريكي للإنتاجية والجودة :)۸۲Q٥(‏ أن هذه 
الجماعات (معه)) التي يمكن أن تصبح هي إستراتيجية المعرفة 
الجوهرية في المنظمات العالمية. ويعرفه بأنها مجموعة من الأفراد الذي 
يقومون سوية ا والتعلم من بعضهم البعض وجها لوجه أو 
افتراضیا. انها ت تشترك بالاهتمامات المشتركة بميدان المعرفة والتي تنبع 
من الرغبة والحاجة لتقاسم المشكلات» الخبرات» الرؤى» الأدوات»› 
والممارسات الأفضل“. 


إن جماعات الممارسة المشتركة كمفهوم يعتبر جديدا في الأدب 
الإداري» إلا أنها كظاهرة تعتبر قديمة جداء فقد وجدت في الأعمال القائمة 
على الحرفة في أيام الإغريق» كما أنها كانت موجودة في أيام الخلافة 
العباسية في الطوائف المهنية كالوراقين والحدادين. وبالتالي فإن هذه 
الجماعات ليست جديدة تماما أي أنه لا تمثل انقطاعا ابتكاريا عما قبله. بل 
أن الجماعات اللارسمية وجدت دائما ولكن التطور الحالي في هذه 
الجماعات هو نشاطها في مجال المعرفة من جهة وأنها أصبحت تمثل 
إضافة لقيمة لشركات من جهة أخرى. 


الجماعات الافتراضية تستخدم عدد من وسط الاتصال: 

ا التخاطب :(Chat)‏ إنها التفاعل في الوقت الحقيقي حيث المستفيدين 
يتصلون بشكل مباشر مع الآخرين على المرقاب إن المواقع التجارية 
مثل i CS‏ تقدم نطاقا واسعا من الموضوعات 
بضمنها تخاطبات مجدولة مع ضيوف وخبراء. عيبها السطحية وعدم 
التعمق. 


* ما ليس جماعة الممارسة المشتركة 


إن الياهو ومستخدميها لا يمثلون جماعة مث مشترکة رغم أنها تتميز بخصائص 
TT‏ إلى أن ET‏ خصائص منميزة عير 
ار ا مشتركة TTT TS‏ 
E‏ 
N O Î‏ 


ولكنها تتطلب بر مجية خاصة يتم استنساخها لمواقع الإنترنت المشاركة 
العديدة حول العالم. إن هذه الشبكة تضم بضعة آلاف من المجموعات 
المشتركة وتدعى مجموعات الأخبار .(Newsgroups)‏ 

ج. قوائم البريد (وائنا ع«نانو۷): وتعرف أيضا بتسمية (ء۷إمئائن)» 
وقوائم البريد هي مجموعات مناقشة قائمة على البريد الإلكثروتي؛ 
المشاركون يجب أن يكونوا مشتركين في القائمة. والمناقشات فيها 
فكرية أكثرء ولأن الأعضاء ملتزمون بالقائمة فإنها لا ينحدرون إلى 
أعضاءِ مجمو عات الأاخبار. 

د. نشرة اللأوحات (sلrوه8‏ ,زاء لاBu):‏ وهذه تشكل قلب الجماعات 
الافتراضية القائمة على الوب إنهامصممةلتشجع على المشاركة طويلة 
الأمد. إن موقع الوب يقدم حس المشاركة على القاعدة المتقاسمة على 
الإنترنت لأعضائها. إنها تبادل الموضوعات والتعليقات مع الاحتفاظ 
بالموضوعات والتعليقات الماضية لفترة طويلة. وفي الوقت الحاضر ومع 
نطوو الشكات و تر نت فل هكد الاعات فة اكت و اة الاقشار 
ويوجد حاليا الآلاف منها على مواقع الوب والتي تعمل في كل المجالات 
سواء كانت خاصة أو عامة وفى القطاعات المختلفة ويمكن الإشارة هنا 
أل بعش الخضاتض هة الخداعات فى ان اة هك الفاغة عااها 
تكون حرجة لأنها تعتمد على الثقة (العامل الأكثر حرجا في العلاقات 
عموما) التي يجب أن تنشأً بين المشاركين. كما أن استمرارها يعتمد 
على تقييمات الأعضاء للقيمة المحتملة منها. 


i‏ المعرفة الروت ا 


كما أن هذه الجماعات قد توجد لعدة أشهر أو عدة سنوات وإن الوقت 
عامل نجاح مهم أيضا بمعنى الفترة الممتدة بين وضع الأسئلة أو التعليقات 
وتلقي الاستجابة عليها بشكل مكتوب حيث تكون عملية مطولة مقارنة 
بالاتصال الشفهي المباشر وجها لوجه الذي يكون له ميزة واضحة على 
مجر عات ال افش ةلو حة النشر ات كاشكال مالو فة لتادل المعلو مات 
والآراء بين هذه الجماعات“. 

وقد أظهرت نتائج إحدى الدراسات الميدانية تناولت هذه الجماعات أن 
نجاحها. وأن نقص في دور وحيوية القائد والتغيير المتكرر لقادة هذه 
الجماعات يضعف من مساهمتها ويقلل من فعليتها. 

كما أظهرت الدراسة أن هناك ثلاثة محددات مرتبطة لتنفيذ جماعات 
الممارسة المشتركة كشكل جديد لتطوير المعرفة والتعلم هي: تحفيز 
الأفر اد للمشاركة في المشروع المشترك» إيجاد الوسائل لإدامة اهتمام 
المشاركين فيهاء اعتراف ودعم الإدارة في الشركة لدور افراد هذه 
الجماعات والمشاركين فيها وتمييزهم (ليس بالضرورة ماليا) والسماح لهم 
بالمشاركة بأعمال هذه الجماعات أثناء ساعات العمل مادام موضوع 
المشاركة ذا علاقة بالعمل“. 

وفي سياق تحديد ملامح هذه الجماعات يمكن أن نقدم مقارنة هذه 
المقارنة. 

ومن أجل إعطاء صورة واضحة عن هذه جماعات الممارسة 
المشتركة»ء فإننا نقدم نموذجين جيدين عنها فيما يأتي“: 
أولا: شبكة المعلومات الأفريقية وذ Fعآ (AFrikTownCrier)‏ 

وهي خدمة مطورة عبر الإنترنت لتقديم المعلومات للجماعات الأفريقية 
المعلومات من أعضائها وبعد دراسة مدى ملاءمتها تقوم بتوزيعها 
كمعلومات منقحة إلى أعضائها حول العالم بالسرعة الممكنة. إن الغرض 
من تنقيح المعلومات الداخلة هو أن الجماعة تريد أن تقدم جودة معلومات 
لأعضائهاء التي ليس فقط تضيف قيمة للحياة اليومية للأفارقة وإنما أيضا 


الفصل التاسع اا 


أن تكون مفيدة للجماعة المشتركة. إن المعلومات الموزعة تغطي نطاقا 
واسعا من القضايا الاقتصاديةء الاجتماعية والحكومية التي تهم جماعة 
معينة من الأفارقة. 


ثانيا: بوابات الموارد البشرية 


إن بوابات الموارد البشرية (اه۲رم۴ 1۸) يمكن أن تخفض التكاليف 
وتحسن الإنتاجية. إن الشركات التي تستخدم بوابات الموارد البشريةء يمكن 
أن توفر )/٦١0(‏ بالمتوسط من التكاليف المتعلقة بالاتصالات والعمل 
الورقي في المقابل تحقق زيادة في الإنتاجية. 


إن البوابات في بعض الفرق تنشئ الشركات بلا حدود. فمثلا إن جنرال 
موترز وكريسلر والإتحاد الدولي لعمال السيارات المتحدين في الولايات 
المتحدة أعلنوا خطة أواخر عام ۲٠٠٠١‏ تقدم وظائف الموارد البشرية عبر 
بوبات العاملين. هذه الخطة ربطت )۲٠١(‏ ألف عامل في جنرال موترز 
و(١٠٠)‏ ألف عامل في كريسلر. وكان أحد أهدافها تحسين الكفاءة 
والإنتاجي ةة إن العا 
على الاستثمار (801) لبوابات الموارد البشرية يرتبط بخفض النداءات 
الهاتفيةء توفير البيانات والمعلومات الدقيقةء تحسين الاستقطاب للأفراد 
الملائمين وزيادة رضا العاملين. 


٠ المعرفة الإلكترونية‎ i: 


الشكل رقم :)١١-۹(‏ أنواع الجماعات 


عضوية اختیار داتي 
أو عضويه ة مدارة 
أكثر 


إما عضوية اختيارية 


طويلة الأمد أو 
مقررة من الإدارة 


تتن وع من 

الذاتى إلى 

مجموعات إلزامية 

ومدارة 

هناك وقت وموارد 

OOTY 

دع ا وات امآ س 
الجماعات ال5 غة ا الافتراضية التي 
سهولة وكفاءة : تعتم د على 
استعمال (ICT)‏ 0 بط 1 )1٤1(‏ من أجل 
لمختلفة a‏ مع و المتقاسم ولتنسيق 
مختلف الشبكات»› أداء المبهام 
بام مار سات هة المشتركة 
بمبادرة من الإدارة 


الفصل التاسع r”‏ 


Source: E.Coakes and S.Clarke (2006): Encyclopedia of Communities of 
Practice in Information and Knowledge Management, Idea Group 
Reference, Hershey,p61. 


وأخيرا فإن انبثاق جماعات الممارسة المشتركة في أية شركة يعتمد 
على عدة عوامل يمكن تحديدها بالآتي: 

١‏ قدرة على استخدام تكنولوجيات الشبكة مع توفر خدماتها. 

۳- وجود الأفراد المبادرين بالجماعة المشتركة. 

-٤‏ تمييز أفراد الجماعات من العاملين في الشركة عند أية مساهمة في 
أعمال الشركة بما يشجع الآخرين على تشكيل مثل هذه الجماعات. 
٥‏ تشجيع التفاعل بين أعضاء الجماعة حيث أن التفاعل بين الأفراد 

هو المقوم الأساسي لها. 
-١‏ أن تعمل خارج الأشكال الرسمية أو الجماعات التنظيمية 
اللارسمية. 
۷- توفر البنية التحتية التكنولوجية لعدم المناقشات على الإنترنت 
۸- ربط اهتمامات الجماعة بقدر معين بالمعرفة ذات العلاقة بأعمال. 
-٩‏ الاهتمام بتطوير سبل تقاسم المعرفة الضمنية ما بين أعضاء هذه 
الجماعات. 


۷-۹- التعلم الإلكتروني (وہ ا٣۲‏ ٥۔-ع)‏ 

أن التعلم الإلكتروني مجال للأعمال الجديد آخذ بالتوسع» فقد بلغ عدد 
الطلبة الذي يشاركون في برامج التعلم الإلكتروني )٠,۹(‏ مليون طالب 
عام ٠ ١(‏ © فى معاهد التطيم العالى فى الرلايات المتحدة رالواقع أن 
برامج التعلم عن بعد قد قدمت في الثمانينات من قبل معاهد عديدة مثل 
المعهد الغربي للعلوم السلوكيةء معهد نيويورك للتكنولوجياء ومعهد 
نيوجرسي للتكنولوجيا. والتعلم الإلكتروني هو التعلم عن بعد أو التعلم 
المثرى بالحاسرت وا زر نك و باتتكا وسال القطي القائبة على الوب 
وبرامج التشارك الجماعي والبريد الإلكتروني والتخاطب والتقييمات 


™ المعردة اللكتر و“ 


القائمة على الحاسوب والرسوم المتحركة التعليمية والمحاكاة والألعاب 
وبرمجيات إدارة التعلم وغيرها الكثير“. ولعل مما يعطي لهذا النوع من 
أي مکان»› أي زمان› أي وسيلة أي مجال»› وأي مستوی تعليمي. كما أنه 
يتسم بالآتي: 
مuد))‏ من حيث الموضوع وبالوقت الملائم. 
التعلم الموج ذlتlı (Self-Directed Learning)‏ أكاديميا أو مهنيا. 
- إمكانية التعلم عن بعد من الشركة عن طريق موقع وب الشركة أو 
ا الموجهة للعاملين فيها. بما في ذلك تبادل الرسائل المتعلقة 
ت العمل عبر البريد الإلكتروني مع المختصين والخبراء في 
ان التعلم عبر الإنترنت يقوم على استخدام كل تسهيلات الوسائط 
الnتعددة .(Multimedia)‏ 
- أن التعلم الإلكتروني الذي يشار له عادة بأنه يتسم بالآلية ويتسم بالتفاعل 
الإنسانيء يتم تدعیمه بالکئيز من السائل والممارسات لتحقيق مثل هذا 
التفاعل. أن شركة أدوب قدمت الصفوف الافتراضية ضمن مشروع 
ا الاي e aE‏ الحيةمثل 
المباشر (aطC‏ 1veا)“.‏ و هتاك م مزايا عديدة للتعلم الإلكترو وتي أو عن 
بعد كما يسميه البعض: 
١‏ إمكانية تعلم العاملين بدون ترك العمل والذهاب إلى البرنامج 
-١‏ أن العاملين يمكن أن يتعلموا بطرق أكثر فاعلية مما يمكن أن 
يتعلموه بالطرق التقليدية في قاعات الدرس 
۳- أنه أقل تكلفة على الشركة خاصة وإن الشركات لأسباب خاصة 
بالعمل یستخدم العاملون فيها الإنترنت الذي يمتل البينة التحتية 
الأساسية والأكثر فاعلية للتعلم الإلكتروتي. 
-٤‏ نوعية التعلم: أن التعلم الإلكتروني يتم بمرونة عالية من حيث 
الزمان والمكان وحسب التوجيه الذاتي للعاملين مما يساعد على 
توجيهه حسب حاجاتهم الفعلية في العمل. 


الفصل التاسع اق 


٥‏ سرعة التعلم الإلكتروني: في الماضي كان التعلم أو التدريب يتم 
من أجل دورة حياة مهارة أو معرفة لعقد أو عقود من الزمن» أما 
الآن فى سر عة التغيرات والحاجة للتدريب وإعادة التدريب من أجل 
هن و ههار ات و عار دة مكشر: سر عا رات دور اك خا 
قصيرة» فإن التعلم المطلوب هو التعلم السريع الأكثر قدرة على 
مجاراة سرعة التغير. 


- أن صناعة التعليم تمتل ما يقرب )۷۲٤(‏ بليون دولار التي يمكن تحسين 
استخدامها من خلال المعرفة الإلكترونية. وتشير الدلائل العديدة إلى التطور 
ا ا ا 
TS‏ 

أن مجلات ت التدريب تشير إلى أن التعلم عن بعد عندما يحل محل الطرق 
ST‏ 

- أن أكثر من (%۳۳) من تدريب العاملين في شركة )18BM(‏ يتم عن طريق 


التعلم الإلكتروني وقد حقق لهامنافع بمقدار )٠۷١(‏ مليون دولار عام 
(۲۰۰۱) فقط, 


Source: --- (1999): E-Knowledge Industry, Wit Capital 
CEES 0 


کة پپپیکر INES;‏ 

9 N EE Yi ولقد تميزت شر‎ 

من تطور برامجها ا20 1 ال E PEY‏ دو رقم (1١- ٩(‏ 

هذا التطور. 
ولا بد من التأكيد على أن التعلم الإلكتروني ليس حلا سحريامن 

تحسين الأعمال في الشركات» وهذا يعود إلى: 

أ أن بعض فرص التعلم الإلكتروني تتسم بالجودة السيئةء فما يزداد من 
فرص التعلم لا يعني أن كل الفرص الجيدة متاحة بل أن الكثير من 
فرص هذا التعلم قد تكون إضاعة للوقت وغير ملائمة للاحتياجات. 
المعلوماتي. 
فالإنترنت لم تساعد الشركات على إدارة المعلومات الخارجية لأن 

شرکة مایکروسوفت بكل جبروتهالم تفعل شيئا يزيد عن إنتاج واستخدام 


"` المعرفة الإلكترونية 


المعلومات داخل الشركات. أما الإنترنت فقد جلبت لناكما هائلا من 

المعلومات الخارجية المجانية التي لا نريدها وليست هي المعلومات 

الحقيقية. وبلغة علم البيئة فإن هذا الطوفان من المعلومات زاد عالم 

معلوماتنا تلوڈا !"“. 

ب- عدم قدرة البعض من العاملين على التعلم الذاتي والتوجيه الذاتي لبرنامج 
التعلم. 

ج. عدم ربط التعلم الإلكتروني بالحوافز الملائمة سرعان ما ينعكس سلبا 
على استمرارية العاملين فيه بطريقة فعالة تنعكس إيجابيا على عملهم. 

د . أن التجارب كشفت أن التعلم الإلكتروني يجب أن يمتزج مع فترة 
مناسبة من التعلم في قاعات الدرس أو ورش التدريب““ 


الفصل التاسع اا 


الجدول رقم :)١١-۹(‏ الموجات الثلاثة للتعلم الإلكتروني (شركة هءءاء) 
الموجه الأولى a‏ الموجه 
(۹4۷۱ -14۹۹( 1-۰ (+ ۰۲ 
لتقف المانة ا E I)‏ 5 س 
عواتد سوي عوائد سنوية واد وة 


ميزة تنافسية مع تحسين إدارة التقارير 
شرکاءِ و والمهارات» إنتاجية 
البيع» مساءلة أكبر أعلى 

قاعات افتراضية 


بوابة محتويات 
حسب الدور» شبكة 
تدفق عالمية 


بر بوابة التعلم) 
التاتير على المبيعات والتصنيع شركاء وهندسة | الزبائن والمجموعات 
الأفراد (توسبع القنوات الاأخرى (قانونية ن 


Source: T. Kelly and N. Nanjiani(2004) The Business Case for E-Learning, Cisco 
Press, Indianapolis, E-Books(Ch 1). 


۸-۹- الفرق الافترا ضية 

أن أسلوب فرق العمل أصبح من سمات الإدارة الحديثة التي تعمل 
على أساس أوسع مشاركة للعاملين في جهد جماعي متكامل في 
الاختصاص ات و النار ف والخيرات ماحل اتحهة 
والمشروعات البرامج بقدرات وخبرات الشركة ككل وليس بجزء منها 
كما أن فریق العمل أصبح من وسائل العمل التنظيم المرن الذي يتجاوز 
السياجات العالية والصلبة للأقسام التنظيمية في الشركة. وفي الإدارة 
يجري الحديث منذ السبعينات عن شعبية الفرق وبانها تمثل جزء جوهريا 
من العمل في الشركات. ا أن ۸٠(‏ ) من( ۰ شركة‌کبری 
تظهر في مجلة (ء«٠۲إه۴)‏ تستخدم الفرق فيها. وإن انتشار الإدارة 
اغا ی اتر عا کے الى یری سے ان (التنظيمي) 
القائم على الفريق (ureں†ءS)ru ٣4-8 sed‏ ) . ومع الإنترنت و 
فان فرق العمل ومن اجل الاستفادة من المزايا التكنولوجية الجديدة د تحولت 
إلى فرق افتراضية متخطية بذلك ليس فقط السياجات الوظيفية لأقسام 


٠ المعرفة الإلكترونية‎ O 


الشركة وإنما أيضا المسافات الجغرافية. فما هي الفرق الافتراضية؟ وما 
هي مزايا استخدامها؟ وما علاقتها بالمعرفة الإلكترونية؟. 

أن الفريق مفهوم قديم نسبيا في الإدارة وهو يشير إلى مجموعة من الأفراد 
ذوي اختصاصات أو وظائف أو خبرات مختلفة يعملون معا من أجل إنجاز 
مشروع أو حل مشكلة ذات ترابط بيني تتعلق بأقسام أو مجالات متعددة. أما 
مصطلح الافتراضي فهو جديد الاستخدام. فقد ترافق استخدامه مع مفاهيم 
شبكة المعرفة الافتراضية والمنظمة الافتراضية والجماعة الافتراضية 
وموقع العمل الافتراضي وأخيرا الفريق الافتراضي. وهذه المفاهيم 
الافتراضية كلها جزء من المبادرة التشاركية “. لقد أشار فرمسيس 
کیرنکروس (F.Cairncross)‏ في كتابه عن شركة لمستقبل إلى أن هناك 
عشرة قواعد من أجل البقاء منها ما يتعلق بإدارة المعرفة (إدارة الأفراد › 
وإدارة المواهب) ومنها ما يتعلق بالمعرفة الإلكترونية (إدارة التشارك› 
إدارة الاتصالات). ويمكن القول أن الفريق الافتراضي هو الأفضل في 
ممارسة المعرفة الإلكترونية وذلك بالتواصل مع أفضل الخبرات وفي أي 
مكان داخل الشركة وخارجها من أجل نجاح الفريق في مهمته. 

ويعرف الفريق الا فتراضي بأنه مجموعة من عمال المعرفة المنتشرين 
جغرافيا يعملون سوية باستخدام الوسائل الإلكترونية وباتصال متزامن وغير 
متزامن اتحقيق غرض مشترك. كما يعرف بأنه مجموعة من الأفراد الذين 
يعملون عبر الوقت»› الأفضاي والحدود التنظيمية مع توصيلات معززة 
بتكنولوجيا الاتصالات الشبكية. ومع كل هذا التأكيد على التكنولوجيا التي 
جعلت الفرق الافتراضية بأنواعها ممكنة»ء إلا أن الأهم في قبول هذه الفرق 
في العمل» هو التطور الكبير في الفكر والممارسة الإدارية بسبب عوامل 
عديدة في مقدمتها البيئة التنافسية سريعة التغير من جهة واستخدام الشركة 
على نطاق واسع لأفراد المعرفة الذين هم أكثر قدرة حتى من إدارة المنظمة 
على إدارة مهامهم ومسؤولياتهم من جهة أخرى. 


ولابد من التأكيد على أن الفرق الافتراضية لا تعني دائما العمال عن 


<«(Teleworkers)‏ لأن العاملين عن بعد يعملون من المنزل في حين أن 
الفرق الافتراضية تعمل من المنزل أو من المكتب في الشركة ولكن من 
مواقع جغرافية مختلفة ومنتشرة على نطاق واسع. 


الفصل التاسع ان 


إن الفرق الافتراضية تقدم فرصا عديدة منها بالعلاقة مع رأس المال 

البشري كما هو الحال في( : 

-١‏ زيادة المعرفة والخبرة. 

- تحسين مهارات القيادة القائمة على تداؤب الفريق ومن خلال ذلك يتم 
تقليص نسبة المديرين لعمال المعرفة 

۳- تحسين التعلم وتقاسم المعرفة في الوقت المحدد )[1١(‏ 

ج تخفیض تکالیف تقاسم المعلومات داخل المنظمة وعبرها الى الخارج»› 

. تحسين رافعة رأس المال البشري والقدرة على الابتكار‎ -٥ 

۷- اجتذاب عمال المعرفة والمحافظة عليهم من خلال ترتييات العمل 
المرن وأسلوب القيادة وتحسين جودة الحياة من خلال تقليص الانتقال. 
أن أفراد المعرفة هم الأكثر حاجة لأنماط العمل وأساليب الإدارة المرنة 

وذلك لان العمل المعرفي الذي سقفه الأعلى هو إنشاء المعرفة الجديدة 

والقاعدة الأساسية هو التعلم وتقاسم المعرفة والتشارك فيهاء وكلاهما لا 
يمكن أن تحقيقهما إلا من خلال المرونة العالية في العمل. وأن الفرق 
الافتراضية تقدم للاإدارة الوسيلة الفعالة التي تثير اهتمام وتحفز أفراد 
المعرفة. وفي المقابل فإن هذه الفرق تفتح أمام الشركة فرصة ذهبية في 
تحقيق رافعة (Leverage)‏ أفراد المعرفة فيهامن جهة وتمكين الشركة من 

وعلى نطاق جغرافي واسع. 
وهذا السياق يمكن أن نشير في مزايا ومشكلات الفرق الافتراضية“ء 

حيث يمكن إجمال هذه المزايا بالآتي: 

أ أن بعض أعضاء هذه الفرق لا يحتاجون أن يأتوا إلى الشركة التي قد لا 
تحتاج لتوفير مكاتب لهم ومواقف سيارات. 

ب- خفض نفقات انتقال العاملين الأعضاء. 


ج- أنها تسمح لعدد أكبر من أن يكونوا أعضاء فيها. 
د- أنها تقلص التلوث والازدحام جراء عدم حاجة أعضائها للانتقال. 


i |‏ المعرفة الإلكترونية 


اا م ان رکرو اک مرو فی الیل 
و- من نأحية إنسانية واجتماعية فان العمل في هذه الفرق يجعل الإعاقة 
البدنية لا تمثل عقبة. 


أما المشكلات التي تثيرها الفرق الافتراضية فهي: 
أ- سوء الفهم في الاتصالات يمكن أن يؤدي إلى تذمر وشكوى أعضاء 
الفريق. 
ب- العمل على مشروع في فضاء العمل يمكن أن يسبب نقصا في وضوح 
ورؤية المشروع. 
ج- إمكانية ظهور صعوبات في الاتصال. 
د صعويات تتعلق بأوقات المناطق التي ينتشر عليها أعضاء الفريق. 
ه إمكائية ظهور صعوية فهم أعضاء الفريق لمعتى الرسائل النصية 
جراء نقص التفاعل المباشر. 
1 مشكلات المعر فة الالكثرو نة 
أن مشروعات المعرفة الإلكترونية التي فتحت أمام الأعمال الفرص 
الكبيرة وساهمت في معالجة مشكلات العمل (كما في تعزيز تقاسم المعرفة 
على نطاق واسع والفرق الافتراضية) وفي بعض الممارسات الفعالة 
ساهمت في إنشاء المعرفة الجديدة (کما في جماعات الممارسة المشتركة) 
او في تقديم نمادج أعمال وخدمات جديدة (كما في التعلم الإلكتروني 
ae.‏ الإلكترونية)» مع ذلك فإن المعرفة الإلكترونية تواجه 
ت كثيرة لا بد من التعامل معها بجدية. ويمكن تحديد هذه المشكلات 
الاتي: 


(Information Quality ) :تaوذnئا أولا: جود‎ 


أن الوب يمكن بسهولة أن يتدهور من مستوى تبادل المعلومات 
ا المعمقة وو ا إلى تبادل سطحي ومحادتات أخبار 


ثانیا: المصداقية على الوب (Web i‏ 


إن الوب يمكن أن يكون مصدرا ذا مصداقية للمعلومات ويمكن أن يكون 
عكس ذلك. إن الكثير من المواقع زائفة وسيئة والبعض الآخر غير ملائم مثل 
نهاية الإنترنت (۲ءمإءاہ1 ۴ه 4”ع) (الذي يطالعك بالآتي: شكرا لزيارتك نهاية 


الفصل التاسع ا 


الإنترنت. ليس هناك المزيد من وصلات عليك الآن أن تطفئ الحاسوب 
لتذهب لعمل أشياء مفيدة) . والموقع التالي يتضمن العشرات من حيل 
وخنزعبلات مواق |Ûl—وڊ: http://web.fvdes.com/web-eval-)‏ 
(TL/okwine2/okawp.html‏ 
ثالتا: التغير التكنولوجي السريع 

أن التغير التكنولوجي أصبح أسرع مما يمكن مجاراته»ء وإن قطاع 
الاأعمال الذي يطور أجهزته وقدراتها ونماذجها كقطاع تساهم به كل 
الشركات أصبح يهدد الكثير من هذه الشركات منفردة بسبب عدم قدرتها 
على مجاراة التطور في قطاعهم. ومع الإنترنت فان الشركات الكثيرة تنشأً 
وت نزول أك ر ن 
مرحلة سابقة وأكثر من أي قطاع أخر. والواقع إن هذا التغير التكنولوجي 
السريع قد تنعكس على الأسواق التي أصبحت تعاني مما يسمى تطيرية 
الأسواق «(Markets Volatility)‏ كما ا أيضا على التقادم ابرع 
المنتجات على حد سواء. وهذا زرا اا ا ا 
والشكل رقم )۱١-۹(‏ يوضح جوانب مهمة من هذا التائير. وتشير 
الدراسات ان واحدة من مشكلات مواقع الوب الخدمية أو المعرفية هو عدم 
القيام بالتحديثات المتكررة وبالسرعة المطلوبة مما يفقدها زائريها". 
رابعا: خرافات المعرفة الإلكترونية 

ثمة خرافات كثيرة تسود في مجال تكنولوجيا المعلومات وقواعد 
بياناتها وموسوعاتها ومعرفتها الإلكترونية. ويمكن أن فيما يأتي إلى هذه 
ويتقاسم المعرفة على الوب: والواقع أن الوب أداة تشبيك محفزة» ولكن لا 
ضمانة في أنه يحقق تقاسم المعرفة سواء كان ذلك داخل الشركة أو 
خارجها. والواقع أن هذا لا يصطدم مع الثقافات التقليدية التي تقوم على 
اكتناز المعرفةء وإنما أيضا يصطدم مع الخوف المتزايد من أن التقاسم 
مشاعة مما يفقدها أهميتها في تحقيق قوة أو نفوذ لصاحب المعرفة أو ميزة 
تنافسية لصالح الشركة التي تمتلكها 


i:‏ لمرد اکر 


الشكل رقم :)١۲-۹(‏ الاستقرار والتطيرية حسب طيف التكنولوجيا 


تورید 
التكنولوجيات الحوسبة التكنولوجيات تکنولوجيات 
والبرمجيات اللامركزية الشبكية معالجة العمليات الجوهرية 


زيادة الهاتف المصفحات الحاسوب الشبكات الداخلية الحواسيب زيادة 


التطيرية الخلوي وحزم MS‏ الشخصي والخارجية المركزيةالإستقرار 
والإنترنت 


Source: J.A.DiVanna(2003):Thinking Beyond Technology, Palgrave Macmillan, 
New York, Ch. One,(E-Book.). 


٠‏ الخرافة الثانية: إن كانت هناك مشكلة فإن المشكلة في التشبيك فقط: 
وهذا الطرح يقوم على أن التكنولوجيا هي الضمانة لأنها توجه كل شيء. 
ون روو كوت الخا وب وال اف ا رة اال اللي 
(HTML)s‏ وحاليا «(HML)‏ هي ضمانة النجاح ف فى المعرفة الإلكترونية 
اقل الخصائص المتميرة فى اللشعك و اة التشدك اة ولل هذا 
يطرح هل أن مجرد التشبيك أو الاد شتراك في خدمات الإنترنت سوف يحل 
المشكلة في المعرفة الإلكترونية؟ أن الوب (اءW)‏ وهو نظام المعايير 
المقبولة دوليا لخزن» إعدادء وتوزيع المعلومات في عالم للإنترنت؛ 
رالصاة فة هى عثران مد الوت الكة في كلمةء عبارة» شكل 
بياني عند نقره ينقل المستفيدين إلى صفحة أو عنوان فرعي. وصفحات 
الوب عادة مات تحتوي على المعلومات ذات الاهتمام لزائري الموقع. 
E N E E,‏ 
على ذلك بوصفه البرنامج الذي يساعد في تحديد موقع المعلومات على 
الشبكة بعد طباعة كلمة أو أكثر من الكلمات المفتاحية ليقوم محرك البحث 
سا ا او ف ا ن الات الت كن اا مت ا 
لتلك الكلمات المفتاحية. ولكن لابد من ملاحظة أن بعض هذه المواقع قد 


الفصل التاسع اق 


تمتلك المعلومات التي تريدء بينما الأخرى قد تكون بعيدة عن المستهدف. 
كما أن المواقع التي تتضمن هذه المعلومات أو المعارف والتي يمكن أن 
يقدمها محرك البحث يمكن أن تكون بملايين الفقرات أو المواد بما يعادل 
ما تحتويه عشرات المكتبات. وقد يكون هناك في هذا الكوم كله عدد 
محدود جدا هو ما يحتاجه العمل المعرفي. Sa‏ 
تظل المعطلة في أن المعرفة الإلكترونية المتداولة تد تتسم بأنها مفيدة لكل 
الناس بقدر محدود ولكن من غير الممكن تصور أنها مفيد شید کل کامل حتی 

ولو لفرد واحد آبدا. 

٠‏ الخرافة الثالثة: إن المعلومات والمعارف التي توجد بضخامة غير 
مسبوقةء تجعل المعرفة هي الأكثر وفرة وفي نفس الوقت الأكثر فاعلية 
وكفاءة: أن وجود الأصل أو المورد ليس ضمانة على الاستخدام الفعال 
(لتحقيق أهداف الشركة) والكفوء (الاستخدام الأفضل للموارد). لأن المهم 
في كل هذا ليس المورد سواء كان ماديا أو رقميا (كمافي المعرفة 
الإلكترونية) وإنماتحويل هذا المورد إلى جدارة جوهرية ( عإمC‏ 
mpetenesد)‏ تعزز الميزة التنافسية للشركة. ولعل الملاحظة المهمة 
التي آكدها بيتر دراكر (إم)مں5.) وسبقت الإشارة لها بأن طوفان 
المعلومات مع لإنترنت زاد عالم معلوماتنا تلوثا ولم يزده معلومات حقيقية 
! 

ه الخرافة الرابعة: إن تقافة التقاسم القائمة على (14هW-ع)‏ كفيلة بتقاسم 
المعارف مع الجميع: والواقع أنه ليس الجميع بحاجة إلى معرفتك وخاصة 
المهنية - المتخصصة»ء وهذا هو القيد الأول في عدم جدوى التقاسم. كما 


I ST le‏ الكثيرين يرون في 
وإقارة METE E‏ ا 
(Downsizing)‏ والتسريحات الواسعة التي تجعل معرفة الشخص ضمانة 

له المهافطة على مكانةوء كلفته. 

٠‏ الخرافة الخامسة: أن المعرفة بكل أنواعها الصريحة والضمنية 
يمكن نقلها عن طريق تكنولوجيا المعلومات (1۲) وشبكات وأنظمة 
المعرفة الإلكترونية: فمن غير المتوقع في لمدى المنظور أن يتم نقل 
رلااس ر( عر ا ل اور رسن کن 


ys‏ لمرد اکر 


ریمیز ودیسنبیرج and e‏ 3 آل" من الخرا افات في هذا 
المجال ك يتم نقل ا الشخصية الى البيانات وأنظمة .m‏ 
المعرفة. ولا بد من الإشارة إلى أن os‏ کباحث نظم 
معلومات (18) يرى أن المتعلم (إممهه1) هو وحدة معالجة المعرفة او 
قول انيشتاين («1ءاوم۸.۴1) الشهير «أن المعرفة خبرة وكل ما عدا ذلك هو 
معلومات». وحسب نظرية التعلم لكولب (ط1ه5.۸.K)‏ فإن الخبرة هي 
اساس التعلم. ومن الضروري الإشارة إلى ان الحصول المعرفة الضمنية 
التي يتطلب اتصالا وجها لوجه وحوارا مباشرا ووفق شروط المعايشة 
التقافة الوطنية للأفراد العاملين فيها من أثنيات مختلفة ولغير المتكلمين 
الإنجليزية أدت إلى قصر التعامل مع المعرفة الصريحة فقط دون 
e 1‏ 3 

ه الخرافة السادسة: أن تكنولوجيا المعلومات خلافا لكل ما سبقها من 
تكنولوجيا قادرة على الاستجابة لكل الحاجات عند الضرورة؛ وإن 
الإتترنت بثراته المعاو ماني ورات اللوي والرمرية وأشرطته المتحركة 
وصوره القابلة للنقر يقدم مثالا عن تكنولوجيا تستجيب لكل الحاجات: وقد 
يكون ذلك يحمل بعض ملامح الصورة إلا ن لزنت فيل هذه 
الخصائص نفسها عندما دخل مجال المعلومات أدى إلى التلوث 
المعلوماتي»› وعندما دخل إلى الإعلان إلى فوضى الإعلانات» وعندما 
دخل إلى خدمة الزبون حولها إلى نقرات وتفاعل الي عبر برمجية إلى 
الحد الذي أشار فيه أحد المختصين إلى الحاجة إلى «التفاعل الشخصي» 
او ضفة نمل قلت اكز دتا وعندما دخل في العلاقات والرسائل ما 
بين المتحاورين حول العواطف بينهم إلى رموز ومختصرات كمافي 
ا 0 0 ل رة 
(۱۳-۹) کرموز يعبر عنها على الإنترنت بإيقونات عاطفية (sرco:اەہE)‏ 


الشكل رقم :)١١-۹(‏ الإيقونات العاطفية 


Source: R.Greenlaw And E.Hepp (2002): Internet, McGraw-Hill, Boston, p126. 


المعرفة الإلكترونية 
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القضل اسا ا 


-١- ١‏ المدخل 


لازال موضوع الملكية الفكرية في العصر الرقمي موضوعا ساخنا 
رغم أن بعض أدواته وآلياته (مثل براءة الاختراع والعلامة التجارية) هي 
من موضوعات العصر الصناعي القائم على الملكية الصناعية. 

وهذا يرجع إلى أن الملكية الفكرية تتعامل مع الأصول غير الرسمية 
التي تبدو في حالات كثيرة ليس فقط صعبة التحديد والقياس وإنما محيرة 
ل I EGC‏ 
ال ا ا ا ا 
والانتهاك» فإنها بدت في حالات كثيرة سيئة الأداء وكان الإخفاق فيها أكثر 
من حالات النجاح. ولعل مما يزيد من حيوية هذا الموضوع هو أن 
خصائص الملكية الفرية في العصر الرقمي تتطلب معالجة أكثر مرونة 
وتنوعا مما تتطلبه الملكية الصناعية في العصر الصناعي. وهذا مادعا 
البعض إلى التأكيد بوضوح على نظام حقوق الملكية الفكرية لم يعد يلاءم 
الظروف الجديدة. 

ولاشك فى أن حقوق الملكية الفكرية كانت ولازالت تمثل مصدرا للقوة 
ولصنع الثروة للشركات والأفراد. والواقع أن هذا ما تضاعفت أهميته مع 
العصر الرقمي وموجة شركات الدوت التي ترافقت مع نماذج الأعمال 
الجديدة والمنتجات الرقمية التي تتكاثر بطريقة كبيرة مما أدى إلى اهتمام 
متزايد بالملكية الفكرية الرقمية رغم ما يبدو من أن الإنترنت والشركات 
الرقمية تميل أكثر نحو المواصفات المفتوحة المتاحة للجميع خلافا 
لمواصفات الملكية التي تكون محمية قانونا. وهكذا تظهر الملكية الفكرية 
مرة أخرى وكأنها الوسيلة التي لا غنى عنها للشركات لحماية الابتكار 
وأشكاله المعترف بها ومنها الشكل الجديد المتمتل بنموذج الأعمال الذي 
سبق الحديث عنه في الفصل الثاني. 

وقد بدا أنه لأكثر من قرن من الزمان إن الإنسان الأكثر ثراء في العالم 
ر افق مع النفط بدأ من ر وكفلر (۲ء!اء؟)ءه۸ .7.5) في القرن التاسع 

عشر إلى سلطان بروناي ف فى القرن العشرين. إلا أنه الآن ومع العصر 

الرقمي لأول مرة ويصبح الأثرى في العالم هو صاحب المعرفة القائم على 
الملكية الفكرية ونموذجه الواضح هو بيل غيتس (وءء؛ه8.6). وهذا لا يتطلب 


i:‏ الملكية الفكرية في العصر ارق 


فقط إبراز الأهمية المتعاظمة لحقوق الملكية الفكرية»ء بل وأيضا المطالبة 
بإعادة النظر والتفكير فيها بشكل جدي. 


فهو الك انكر 

اا رالتاي إلى الجر ارقي بر ف فع تير 
المال والآلات ند تتر اع أهستها كاصول مادية لتقم كلها الأصرل الفكرية 
في اقتصاد جديد يقف في مركزه ليس قطاع الصناعة وإنما قطاع الخدمات 
المرتكزة على المعرفةء وليس العامل اليدوي وإنما عامل المعرفة» وليس 
الآلة وإنما المعرفة والبرمجية كأداة معرفية ذكية. 

وإذا كانت الأنظمة الإدارية والمالية والمحاسبية طوال القرن 
تطورت بالتمرکز على الأصو ل المادية (Physical. Assets)‏ لأنها سهلة 
القياس وتتسم بالثبات النسبي»› فان الأصو ل الفكرية (Intellectual Assets)‏ 
خلافا لذلك في الكثير من هذه الخصائص (انظر الجدول رقم 1۰ -۱). فهي 
د ا 
بسهولة ولا تتسم بالثبات النسبي نظرا لأنها توجد في خبرة الأفراد 
وعلاقاتهم مما لا يمكن فصله عن الأفراد في حالات كثيرة. 


الجدول رقم :)١-٠١(‏ الأصول المادية مقابل الأصول الفكرية 
ا العاات الي 


a ۳‏ 
اتحویل إلى موا سا 


الأفراد. 
انیت مایت 
(محاسبيةء مالية). المعرفة). 


وتنقسم الملكية الفكرية تقليديا إلى مجالين أساسيين": الملكية الصناعية 
(براءة الاختراع والعلامة التجارية وغيرها) والحقوق المرتبطة به. ومع 
أن الاهتمام بالملكية الفكرية قد ظهر في العصر الصناعي عند التأكيد على 
الملكية الصناعية التي حظيت بالاتفاقات الدولية والقوانين الوطنية التي 
حمت براءة الاختراع لاسم والعلامة التجاريين وغيرهاء إلا أن الملكية 


القضل ااا اق 


الفكرية قد شهدت اهتماما متزايدا غير مسبوق في التسعينات. حيث أن 
قدرة رأس المال الفكري على إنشاء الثروة لم يعد موضع شك وخاصة مع 
ظهور العدد المتزايد من الشركات التى ليس لديها أصول مادية ولا عوائد 
أو منتجات من هذه الأصول ومع ذلك تقدر قيمتها بالبلايين. وكمتال 
على ذلك من أن رأس المال الفكري لصناعة تأمين الحوادث قدر في 
الولايات المتحدة ما بین )۳۳٠-۲۷۰(‏ بليون دولار. 

وهذا ما يلقي الضوء على الأهمية المتزايدة لحقوق الملكية الفكرية في 
الاقتصاد الرقمي الذي تبدو فيه المعلومات والمعرفة والبرمجيات 
والخدمات الرقمية والشبكية هي المجالات الأكثر تحقيقا للعائد الحدي 
E‏ الأخرى سواء كانت زراعية أو صناعية أو 

ت تقليدية. 

O 
أي شيء ملموس أو غير ملموس من جهة والأطراف الأخرى. وهذا ما‎ 
ينطبق على الملكية الفردية التي يمكن أن نقدم التعريفات التالية لها:‎ 


أولا: التعريف القانوني 

م الاي برك ي 
الشز كات والقي تكون خاضعة لحماية قوانيخ الأسرار التجاريةء» حق 
المؤلف» وبراءة الاختراع. وهذا التعريف يمكن أن يستكمل بالاتفاقيات 
الدولية التي لهاتاثر القانون الوطني في كل دولة على الصفقات 
والتعاملات التجارية الدولية. ومن الاتفاقيات المهمة الاتفاقية حول 
(الجوانب المرتبطة بتجارة حقوق الملكية الفكرية ((TRIPs)‏ الصادرة عن 
منظمة التجارة العالمية (WTO)‏ عام 114° والتي حددت مجالات الملكية 
الفكرية بالآتي: 
-١‏ حق النشر والحقوق المرتبطة به. 
۲ العلامات التجارية. 
۳ المؤشرات الجغر فة .(Geographical Indicators)‏ 
٤‏ - التصميمات الصناعية. 
٥‏ براءات الاختراع. 
-٦‏ تصمیيمات التنظيم الداخلي (الطوبوغرافيا) للدوائر المتكاملة. 


الملكية الفكرية في العصر الرقمي 


۷- حماية المعلومات غير المعلنة هذه الفقرات هي مكونات الجزء الثاني من 

الاتفاقية»ء وتوجد على gl‏ Êقg:)-http://www.wto.org/english/tratop‏ 

.(e/trips. 

ولابد من أن نلاحظ أن التعريف القانوني يجعل الملكية الفكرية 

مارا الحرى اقا هة العظ ا اافتخصن أو الشركة علي اتگار اتا 
وإمكانات استخدامها بترخيص مع ما تتطلب من الإجراءات القانونية 
ثانيا: التعريف المرتبط برأس المال الفكري 

وهو الذي يسعى لتحويل الملكية الفكرية للشركة من أشكاله الناعمة 
غير الملموسة وغير القابلة للقياس والتحديد والتسجيل ماليا ومحاسبيا إلى 
شكل أكثر تحديدا يتمثل برأس المال الفكري. والواقع أن الملكية الفكرية 
هي ثروة المعرفة في الشركة وهي التي تتكون من مكونات قابلة للتحديد 
والقياس (مثل براءات الاختراع» العلامة التجارية) التي تظهر في قيود 
الشركة المحاسبية وميزانيتهاء وأخرى لا تظهر في هذه القيود والميزانية 
لأنها صعبة التحديد والقياس كما هو الحال في الثقة (والبعض يعتبرها من 
موارد الشركة الأكثر أهميةوأحد حسابات‌الشركة لأنها تخلق موقف التفاؤل 
حول سمعة الشركة)). كما تضم المعرفة الصريحة المجسدة في 
روتينيات ووثائق الشركة وعملياتها المحددة والمعرفة الضمنية والكامنة 
(التي توجد في خبرات وعلاقات الأفراد) وغيرها ممايشكل بعض 
القدرات الجوهرية للشركة ويعزز ميزتها التنافسية في السوق. والمكونات 
الأخيرة هي ما يتم الاهتمام به في الوقت الحاضر من أجل تحويلها من 
أشكالها الهلامية الموزعة في الشركة والتي تكون صعبة الإمساك» إلى 
أشكال أكثر استقرارا وقابلة للتحول إلى قيمة معول ويمكن تحديدها 
وقياسها بدقة. وفي هذا السياق يمكن تعريف الملكية الفكرية بأنها مجموعة 
معلومات ومعارف وعلاقات وخبرات الشركة الخاصة التي تساهم في 
تحقيق قدراتها الجوهرية الداخلية (الاستغلال الكفوء لمواردها الداخلية) 
والخارجية (القدرة التنافسية في السوق) والتي يمكن تحويلها إلى رأس 
مال فكري. ويمكن أن نلاحظ أن هذا التعريف يحقق ما يأتي: 

أ- أنه يشمل الأشكال التقليدية لحقوق الملكية الفكرية التي استطاعت أن 

تحققها الشركة (كالأسرار التجارية براءة الاختراع» العلامة 


القضل اسا ا 


التجاريةء حق المؤلف) وهي الأشكال التي تتمتع بالحماية القانونية 
(التعريف القانوني). 

ب- أنه يشمل المعارف والخبرات والعلاقات الأخرى (الأشكال الجديدة 
للملكية الفكرية) التي لها تأثير متزايد على أعمال الشركة ولكنها 
لازالت خارج حساباتها المالية وقيودها المحاسبية. 

ج- مساهمة جميع مكونات الملكية الفكرية في تكوين وتطوير القدرات 
الجوهرية الداخلية (الكفاءة) والخارجية (الفعالية) للشركة. 

3 تحویل هده المكونات الت لازالت غير محددة وغير محسوبة إلى 
رأس مال فكري يتم احتسابه شأنها شأن حقوق الملكية الفكرية 
الأخرى. 

ونشير في هذا السياق إلى تعريف رأس المال الفكري الذي أورده 

توماس ستیوارت (1.۸.5»۲۲) في كتابه الذي يحمل عنوان: رأس المال 

الفكري: التروة الجديدة للمنظمات» بأنه: المادة - المعرفة الفكريةء 
المعلومات» الملكية الفكرية» الخبرة التي يمكن وضعها في الاستخدام 

آة ۴ الثروة. 
وهذا يعني أن رأس المال الفكري هو أوسع من الملكية الفكرية التي 

لازالت تغطي القليل من المكونات التي يمكن أن تدخل في هذه الملكية. 

و صنف ا رأس المال الفكري إلى ثلاث فئات": 
بمتلکها e‏ کک بضمتها ا ا الابتكارات. 
ولقد عرفه إدفينسون ومالون (ع«هاه× & n‏ بأنه (مجموع 
مهارات»› خبرات»› ومعرفة ة العاملين في الشركة)”. 

۲ رس المال الهيكلي (1مانمو٤ :(Structural‏ وب في المعرفة التي 
يتم اكتسابها والاحتفاظ بها في هياكل وأنظمة وإجراءات الشركة. فهو 
يمثل كل القيم التي تبقى في الشركة عندما تطفئ الأنوار فيها في آخر 
يوم العمل. ويشرح هوسمان وجودjla (R.Huseman and Goodman)‏ 
السكرتيرات» المديرون» وكل العناصر الضرورية للأعمال» وفي 
النتائج يكون أحد المصنعين أكثر نجاحا من الآخر. وفي هذه الحالة فإن 
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المتعلمةء الممارسات الأفضل» الثقافةء التكنولوجيا الملائمة. هي كلها 
جذور النجاح والعناصر المكونة لرأس المال الهيكلي. 
۳- رأس المال الزبوني (امازمه٤‏ ١٠ءصهtوں):‏ ويتمثل بالقيمة المشتقة 
ا الراضين دوي و الموردين ا عليهم» والمصادر 
المتميزة بها. إن هذه العلاقات دات فة رة وهذا ا 


أ- أن الزبائن بالأخير هم الذين يدفعون فاتورة الشركة فالقيمة النقدية 
اران الال الزدد ني حفةة بشكل كر لان الفمة الأر لى الغرةة 
هي إنشاء الزبائن عبر توريد قيمة الزبون الشامlة Total Customer)‏ 
(Value‏ التي توجد هذه العلاقات المتميزة مع الزبون. 

ب أن الولاء الذي تصنعه علاقات الشركة المتميزة سواء کان ولاءِ 
ماديا (حيث زيادة معاودة الزبون بنسبة ه > يزيد الأرباح بنسبة 
تتراوح بين )/٠٥-٠١‏ ' أو إلكترونيا (في تجارة التجزئة 
الإلكترونية ع,نازه)6-ع فإن الزبون المعاود ذو الولاء ينفق أكثر 
)٠-۲١(‏ من علاقته بالشركة مقارنة بالأشهر الستة الأولى من هذه 
العلاقة '). كما أن شركة فورد ترى أن زيادة ولاء الزبون بنقطة 
واحدة من النسبة المئوية التي تمثل مقياس تكرار الطلبات تترجم إلى 
زيادة في الأرباح بمقدار مئة مليون دو لار(" 

ثالثا: التعريف الإلكتروني أو الرقمي 

وهذا التعريف يمتثل امتدادا وتطور لمفهوم الملكية الفكرية ليغطي 
المجالات الجديدة التي جاءت مع الاقتصاد الجديد كما هو الحال في 
صفحة أو موقع الوب (Website)‏ الذي تقوم شركة (المؤلف) بإنشانه ا أو 
تصميمه لصالح شركة أخرى. فهذا اموق ستکدم على نطاق وام عر 
العالم ويمكن wy am E aT‏ الوطفية لقراثين حمابة 
الملكية الفكرية التي لم تعد ملائمة"' » أو تقوم الشركة المستفيدة نفسها 
بتطويره بما يحدد من استمرار خدمات الشركة المصممة له. كما أن بعض 
LS‏ ر 
على المزيد من هذه الحالات دراسة (ع«ه۷ صاج) على @ 
.)http://www.argusNo-348.hm(‏ وهذە حالات قلیلة من کثیر غیرها مما 


القضل اسا اد 


يتطلب ليس فقط مراعاة المكونات الجديدة للملكية الفكرية قواعد البيانات 
وبرمجيات التطبيق وموقع الوب وشبكات الأعمال الخاصة»ء وإنما أيضا 
الخصائص المتميزة لهذه المكونات وتداخلاتها الشبكية الفائقة وعلاقات 
الفائدة المشتركة منها. كما أن الشركات القائمة على الإنترنت وشركات 
البرمجيات لديها القليل من الموارد الأخرى عدا معرفتها خبرات أفرادها 
الرقمية. وهذا ما يجب مراعاته في تعريف الملكية الرقمية إلى جانب ما 
طرحناه في التعريفين السابقين. 

وفي ضوء ذلك يمكن تعريف الملكية الفكرية بأنها مجموعة معلومات 
ومعارف وعلاقات وخبرات الشركة الخاصة بما في ذلك مكونات نشاطها 
سلاسل القيمة القائمة على المعلومات» موقع الوب» برمجيات التطبيق.. 
إلخ) التي تكوّن وتساهم في قدرة الشركة الداخلية والخارجية والتي يمكن 
تحويلها إلى رأس المال الفكري. 

ومن الواضح من هذا التعريف أنه يشتمل على المكونات الرقمية 
الجديدة للملكية الفكرية بما يوسع من مفهومها لتغطي آليات وعوامل إنشاء 
الثروة في العصر الرقمي. ولعل في الحضور الرقمي للشركة ومكونات 
الملكية الفكرية والتعامل بها على أساس الإنترنت مايجعل هذا التعريف 
يشتمل على دلالة مضافة تتمثل في أن الملكية الفكرية تستخدم أو تعتمد 
على الإنترنت وشبكات الأعمال على الأقل في جانبين أساسيين هما: 

الأول: إن الإنترنت وشبكات الأعمال وقواعد ومستودعات البيانات 
وبرمجيات التطبيق وغيرها مما يمكن أن يدخل ضمن حق النشر الرقمي 
أو الإلكتروني (كمافي كتاب الوب والبرمجيات وموقع الوب الخاص 
بالشركة)» تصبح هي موضوع الملكية الفكرية إلى جانب المكونات 
التقليدية للملكية الفكرية. 

الثاني: إن الإنترنت وشبكات الأعمال يمكن أن تكون مجالا لتبادل 
ونقل وتقاسم المعلومات وعقد الصفقات والحصول على التراخيص 
المتعلقة بمكونات الملكية الفكرية. 


١‏ -۳- مزايا وماآخذ الملكية الفكرية 
لاشك في أن الملكية الفكرية منذ بدايات تنظيمها لعبت دورا إيجابيا في 
إيجاد تعويضات مناسبة للمبتكرين والمؤلفين ومن هم في مصافهم من أجل 
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ل في بذل الجهود المضنية ا الأموال في e‏ و 
لاقرات ا ا و ا ي المتكررة من آن 
الحماية القانونية تمثل مجالا من مجالات الاحتكار التي تستخدمها 
الشركات للحد من انتشار ابتکارها والاستفادة منه غلی نطاق واسع. 
افر فا ر ا ا ارا کی ا ا و ق انو 
بالقانون: 
أولا: مزايا الملكية الفكرية 

و ا یی ا کک کیا 
اتر كات اسا لون ا اکر راا هل فم ا 
الشركات الحاصلة على ترخيص أو الامتياز باستخدام هذه الحقوق. 


١‏ مزايا الشركات المالكة لحقوق الملكية الفكرية 

أ- أن الشركات المالكة لهذه الحقوق تحقق اختراقا في العمليةء المنتج» 
الخدمة يساهم في تحقيق اختراق سوقي على حساب منافسيها. 

ب- أنهاتكون قاعدة إنجازات لاحقة كما هو الحال في البحوث 
المنهجية التئ تغطي مجالات واسعة مترابطة. فالابتکار في مجال 
يسمح بأن يكون قاعدة لابتکارات أخرى في المجالات المرتبطة 
الأخرى. 

ج- إن الترخيص (اتفاق أو عقد يمنح حق استخدام الملكية الفكرية 
للشركة من قبل شركة أخرى) يمثل خبرة إضافية للشركة صاحبة 
الترخيص تتعلق بأسواق وبيئات جديدة لم تدخلهامن قبل يمكن 
استخدامها في تحسينات لاحقة أو دخول أسواق جديدة. 

د- أن استخدام حقوق الملكية الفكرية يمكن أن يحقق عوائد مالية كبيرة 
بمخاطرة أقل من خلال منح التراخيص والامتيازات لحقوق الملكية 
الفكرية. 

- مزايا الشركة الحاصلة على الترخيص أو الامتياز 

وهذه المزايا تتحدد بالآتي: 

أً- أو الترخيص أو الامتياز يتطلب استثمارا رأسماليا أقل مقارنة 
بتطوير منتج جديد أو طريقة جديدة. 


القضل ااا اا 


ب- الترخيص (أو الامتياز) طريقة سريعة للحصول على القدرات 
الداخلية أو تحدينها ودخول أسواق جديدة أو تخطي فجوات معينة 


ج- في حالات معينة الشركات التي تحصل على ترخيص يمكن أن 
تستفيد من قدرات وخبرات الشركة المانحة للترخيص في تطوير 
أنظمتها وسياساتها الإدارية والمالية والمحاسبية وخبرات إضافية 
وكما في تدریب آفرادها. 
وكفاءة إنتاج عالية يمكن أن توظف الترخيص من أجل بناء قدرات 
وقاعدة داخلية لمكونات الملكية الفكرية يمكن في مرحلة لاحقة أن 
تطور قدراتها الذاتية التي تتفوق فيها على الشركة الأصلية مانحة 
الترخيص. وهذا ما استخدمته الشركات اليابانية في التفوق على 
الشركات الأمريكية التي تتمتع بقاعدة قوية في البحث الأساسي في 

حين أن الشركات اليابانية كانت تتمتع بقاعدة هندسية وكفاءة إنتاجية 
مكنتها من تطوير منتجاتها وعملياتهاالخاصة في مرحلة لاحقة 
وبمساعدة نظام البراءة اليابانية (انظر الإطار رقم (. 
في مقابل هذه المزايا فإن هناك مآخذ وسلبيات تترافق مع استخدام 
مكونات وحقوق الملكية الفكريةيمكن أن تتعرض لها الشركات المالكة 
للحقوق والحاصلة على الترخيص. 
الإطار رقم (۳): نظام البراءة الياباني 
إن من الطبيعي الفقول أن الدول تكيف قوانينها حسب حاجاتها. 
واليابانيون كانوا ولا يزالون في حالات كثيرة جدا ممثلين جيدين 
لمصالح شركاتهم في قوانين الحماية ونقل الابتكارات وكذلك في نظام 
البراءات الذي يعمل لصالح تعميم الابتكار بسرعة, 

إن السمة الأولى لنظام البراءة الياباني أنه يأخذ بالنطاق الضيق 

الأقصى لمطالب البراءة. وفعليا البراءة يمكن تسجيلها على اختلافات 


صغيرة (مثلا ۲ - ۲ /) عن التكنولوجيا الحالية. بل أن هذا النطاق يتسم 
بالمرونة العالية حيث أن هذه الاختلافات الصغيرة يمكن أن تقبل حتى 
وإن كانت غير متصلة بالموضوع وظيفيا. وهذا ما يؤدي إلى مايمكن 
تسمیته بطوفان البر Flooding) Je|‏ کک 

والسمة الثانية: هي أن تسجيل البراءة يتطلب وقتا طويلا نسبيا وهي 
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ك غير الملائم للفاحصين. وتصل هذه 
الفترة فتر ة التعليق للتطبيق في اليابان بين EAS ٤(‏ 
الولايات aE‏ إلى (۱۹) شهراء وتكون تطبيقات البراءة معلنة 
ومكشوفة من خلال النشر في مجلة براءة الاختراع اليابانية ( ميعمممةل 
)Patent Gazette‏ مما يسمح للمنافسين الإطلاع والألفة والتحسين 
والتقد م بطلب بر اءة دون تحمل تكلفة (< & 8). 

والسمة الثالقة. تتعلق بتطبيق قانون البراءة فمع أن هذا القانون 
يطالب الشركات المتقدمة للبراءة بالكشف عن الفن السبق (Prior Art)‏ 
أو التكنولوجيا الموجودة مسبقا بما يساعد على الكشف عن درجه ةه الجدة 
الا أن الشركات قد لا تقوم بذلك كما فعلت متسوبيشي (Mitsubishi)‏ 
E‏ الانصهار› ومع ذلك لم تنل حتى ولا صفعة على 
المعصم جزاء ذلك. بينما في دول أخرى يعرض الشركة للحرمان من 
البراءة ومحامي الشركة لشطب الاسم من سجل المحامين. 

السمة الرابعة: عدم الأخذ بنظام الأول في الابتكار First-On-)‏ 
.(Invents‏ فالمبتكر إذا طلب تسجيل البراءة ليگونڻ الأول فانه یکشف 
اا وإذا 
لم يسجل وأراد المبتكر(الشركة المبتكرة) بيع المنتج في السوق اليابانية 
فإنه سيتعرض إلى هجوم المنافسين المقلدين الذين سيسعون إلى طلب 
تسجیل براءاتهم. ٍ 
المخالفات» والتي تكون مكل وة ا 
البراءة يمكن أن يتعرض لتقليد تطبيق اختراعه وماأن يصل إلى 
المحكمة للنظر في دعوته تكون التكنولوجيا قد تقادمت والسوق قد كغير. 

إن هذه السمات تكشف عن المعالجة اليابانية لصالح شركاتها في 
مواجهة الشركات الخارجية التي هي المصدر الأقوى لابتک ارات 
الجذرية الجديدة. وهذا هو مايمکن أن يبرر کل شيء لأن مصلحة 
الشركات اليابانية حاضرة في كل شيء. وهذا هو دور الحكومة اليابانية 
مند الخمسينات. 


Source: Donald M.Spero: Patent Protection or Piracy. A CEO Views Japan, 
HBR, VoI(67), No.(5), Sep-Oct 1990, pp 58-67. 


١‏ مآخذ الشركات مالكة حقوق الملكية الفكرية 
أ- إن الترخيص (وكذلك الامتياز) وسيلة لتسرب الأسرار التجارية 
وعناصر القوة في مكونات الملكية الفكرية التجارية إلى الآخرين بما 
فيها المنافسين. 


القضل اا اا 


تعد أن القر ك الى تتح الت رخص تكون دات درج أقل فى ارقا 
على تكنولوجيتها وأساليبها الخبيرة 


ج- إن الترخيص قد يتعرض لإساءة الاستخدام وعدم الكفاءة في 
التطبيق من قبل الشركة التي تحصل عليه مما يؤدي إلى الإضرار 
مآخذ الشركة الحاصلة على الترخيص 

أ الترخيص يمتل سببا في عدم قدرة الشركة الحاصلة على الترخيص 
غل ویر درا اک وتجاا ر اسرارها ناریا ر ااا 
الخاصة. 

ب- في حالات كثيرة تكون الترخيص شروطه الكثيرة التي تجعل 
الشركة الحاصلة عليه مقدة ولا تمتلك المروتة الكافية قي التعامل 

ج- ان الترخيص قد ڍ ا صفقة ومفاوضات مطولة تجري 
الخال فى تحدد الموقع د اكان وسات 
تسويقية (في حالة العلامة التجارية) وغيرها. 


د- الأسواق الرمادية: وهي حالة إن يتضمن الترخيص شرط عدم 
دخول الشركة الحاصلة على الترخيص إلى أسواق معينة مباشرة أو 
عبر طرق ثالث. كما في اشتراط الشركات الأمريكية في عقد 
الترخيص عدم تصدير الشركة الأسيوية الحاصلة على الترخيص إلى 
الوق الأمريكية مما يجعلها سوقا رمادية (Gray Market)‏ 

-٠-٠‏ الملكية الفكرية والإستراتيجية 

إن الكثير من الشركات قد نقلت تركيزها من الناحية الإستراتيجية من 
المنتجات المادية إلى المنتجات القائمة على المعرفة. وإن دراسة نوناكا 
(2)ة«1.N0)‏ حول الشركات الخلاقة للمعرفةء كانت ذات بعد تبشيري 
واستشرافي في أن هذه الشركات تكمن ميزتها في إنشاء المعرفة في 
دورتها التي أطلق عليها تسمية حلزونية المعرفة كدورة متصاعدة من 
المعرفة الضمنية إلى المعرفة الصريحة في مراحلها الأربع التي سبق 
عرضها في الفصل السابق” '). ولاشك في أن هذه المعرفة الجديدة يتمتع 
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بعضها بالحماية القانونية (كالبراءات والأسرار التجارية) وبعضها الآخر 
محمي في رؤوس الأفراد (كالمعرفة الضمنية والكامنة). وهذا كله يمكن أن 
يجعل من الملكية الفكرية قدرة جوهرية أساسية وسلاحا إستراتيجيا. وبالتالي 
التعامل معها كإحدى الإستراتيجيات الوظيفية الفعالة (شأنها في ذلك شأن 
إستراتيجية العمليات» وإستراتيجية التسويق.. إلخ) في قلب الإستراتيجية 
الكلية. 

ولابد من التأكيد على أن الشركات الطليعية التي تقف في خط المنافسة 
الأمامي» أصبحت تركز على وظيفة البحت والتطوير وتكنولوجيا 
المعلومات وما يرتبط بهامن برمجيات ونماذج الأعمال» لتحقيق 
الابتكارات الجذرية (الاختراقات) والتحسينات في العمليات والمنتجات 
والخدمات ومعرفة الشركة مما يدخل ضمن الملكية الفكرية للشركة. فهذه 
الشركات تمثل المصدر الأساسى لكل ما هو جديد فى الأفكار والمعارف 
في التكنولوجيا وتطبيقاتها والمنتجات والخدمات. ولعل الكثير من هذه 
الشركات يتبنى بحق إستراتيجية متميزة خاصة بالملكية الفكرية. 

ويمكن تعريف إستراتيجية الملكية الفكرية بأنها التصور طويل الأمد 
لبناء القدرات الجوهرية الداخلية والخارجية للشركة بالاعتماد على 
مصادر ومكونات الملكية الفكرية بما يحقق ميزتها التنافسية واستدامتها. 
ومن هذا التعريف نلاحظ أن الشركة تصنع تركيز ها طويل الأمد على 
الملكية الفكرية ومصادرها (الأفراد ذوي الموهبة وخبراتها الخاصة) 
ومكوناتها (البراءة» حق النشر» الأسرار التجارية»ء العلامات التجاريةء 
والابتكارات وغيرها) لبناء قدراتها الجوهرية الداخلية (الكفاءة في 
استغلال مواردها وإجراءات حماية ملكيتها الفكرية داخل الشركة) 
والخارجية (الفاعلية في تفوق الشركة في السوق وتعزيز إجراءات حماية 
ذلك التفوق إزاء منافسيها). 

والشركات تتباين في تعاملها مع الملكية الفكرية. فالشركات الابتكارية 
أو الخلاقة للمعرفة يكون تركيزها بالدرجة الأولى على الابتكارات 
والتحسينات الديناميكية (البعد المستقبلي للملكية الفكرية) بينما الشركات 
المحافظة عادة ما يكون تركيز ها على حماية الملكية الفكرية الحالية أو 
التي تحققت في الماضي. وحسب ما أشار yارlylنjl (V.K.Warayanan)‏ 
فإن هناك ثلاث اتجاهات إستراتيجية في إستراتيجية الملكية الفكرية 
a‏ 


افضل السار ااا 


أولا: الإستر اتيجية القانونية 


وی الکی 3 تعتمد بشكل أساسي على مكونات الملكية الفكرية ومن ثم 
التركيز قل الحماية القانونية (Legal Protection)‏ لهذه الملكية 
ر و ی ی ی ی 
الملكية . وهذه الإستراتيجية اتبعتها شركة إنثل .(Intel)‏ وا ما تكد فيا 
بی 
أ- إن شركة إنتل أقامت دعوة على شركة (٥عN)‏ مدعية أن الأخيرة انتهكت 
حق النشر المتعلق بالرمز المصغر (ءلهلهءM)‏ لمعالجاتها )۸٠۸۸(‏ 
و۸ ۰) خلال سنتي )۱۹۸٩(‏ و (۱۹۸۹). وقد حكمت المحكمة بأحقية 
إنتل بالدعوة (NEC) jù!g‏ انتهكت الرمز المصغر لإنتل. وهذا الحكم أكد 
على أن الرمز المصغر للجيل الجديد من المعالجات المصغرة لإنتل يمكن 
ب- إن الشركات التي رخصتها إنتل مثل شركة )۸M«(‏ النسخ الأولى من 
معالجاتها لن تستطيع بناء الأجيال اللاحقة بدون ترخيصات جديدة. كما 
إن إنتل دفعت محاميها ضد )۸MN(D(‏ مدعية الانتهاك القانوني للعلامة 
التجارية عندما )۸AMD(‏ استخدمت الأعداد )۸7( في تسمية أحد 
المكونات ال تنتجها الذي يحمل اسم «(AM386)‏ لأن هده الأرقام هي 
جزء من معالجها اام (^N‘TAT)‏ الذي أدخلته عام (1۹۸°). 
إن كل هذا يكشف عن أن شركة إنتل تتبنى إستراتيجية الحماية القانونية 
للملكية الفكرية. كما أن هذه الإستراتيجية لابد من أن تراعي عند اختيارها 
حماية ملكيتها الفكرية من خلال اختيار الدول التي تتمتع بقوانين واضحة 
وصارمة لحماية ملكيتها الفكرية. وهناك تصنيف للدول على مدرج (۰ 
) من حيث مدى توفر أو عدم توفر الحماية (انظر الجدول رقم .)١-٠١‏ 
ثانيا: الإستراتيجية القائمة على أنشطة سوق المنتج 
وهي التي تركز الشركة فيها على حماية ملكيتها من المنافسين وعدم 
ETE‏ هو لاء E‏ ك 
TT‏ القياسية والمعمارية التكنولوجية التي تمنع التقليد لأسباب 
تكنولوجية وفنية. وفي مٿثل هذه الإستراتيجية لا تكون الحماية القانونية هي 
الأساس وإنماقدرة الشركة على اتخاذ تدابير تجعل من غير الممكن 


ir‏ ا 


ي E‏ 
هذه ذه الإستراتيجية أن تقوم الشركة بما يسمى بالترتييات الجماعية 
(Collective Arrangements)‏ التي تعز ل وتقوى ملكيتها الفكرية من خلال 
هذه الترتيبات التي يمكن أن تأخذ أآشكالا عديدة كما في التكنولوجيا 
الملائمة التي يمكن أن تستخدم ما بين أطراف التوريد (من ن التوريد إلى 
التوزب يع)» وكذلك التحالفات الإستراتيجية ما بين الشركات التي تعزز 

استخدام التكنولوجيا الملائمة وغيرها. 


الجدول رقم :)-١ ٠(‏ مدرج حماية البراءات وحقوق الملكية الفكرية 


- قوانين الحماية والتعزيز متسقة بشكل كامل 
القياسية المقترحة بواسطة القوانين والاتفاقات الدولية. 


Source: Robert L.Ostergard, Jr.: Intellectual Property Rights Protection, 
Journal of International Business, Studies, Vol(31), No.(2), Second 
Quarter, 2000, pp351. 


ثالثا: الإستراتيجية القائمة على الابتكار والتحسينات المستمرة 


وهذه الإستراتيجية تقوم على تعزيز قدرة الشركة على الابتكار (أن 
تکون الأولى في الفكرةء الأولى في تحويلها إلى المنتج» الأولى في 
راء وال لى الى العرق أو في إفخل اللحسهات الشترة على 
منتجاتها وخدماتها أو في تدعيم علامتها التجارية ونشرها في أسواق 
ودول أخرى بما يعيق التقادم أو التقليد. وبما يحقق للشركة خطوة متقدمة 
على منافسيها في مكونات الملكية التجارية وتطبيقاتها. والشكل رقم -٠١(‏ 
يوطت هذه الإستر ليجات 


الشكل رقم :)"-٠١(‏ إستراتيجيات الملكية الفكرية 


افضل السار اد 


البراءات 
حق النشر 
الأسرار التجارية 
العلامات التجارية الترتيبات التشاركية التحسينات المستمرة 


__ الابتكار الجذري 


Source: V.K.Narayanan (2001): Managing Technology and Innovation for 
Competitive Advantage, Prentice Hall, New Jersey, p445. 


ومن الجدير بالملاحظة أن الشركات عادة ما تعتمد على مزيج من هذه 
الإستراتيجيات لتحقيق أهدافها في المحافظة على ملكيتها الفكرية وفي 
نفس الوقت المحافظة على مركز ها التنافسي وتطويره. 

كما أن هذه الإستراتيجيات في طبيعتها المحافظة (كما في الإستراتيجية 
القانونية) أو الثورية أو التطورية (كما في الإستراتيجية القائمة على الابتكار 
والتحسين المستمر) تجعل الشركات في تعاملها مع الملكية الفكرية في واحدة 
من الحالتين: إما حالة الدفاع (Defense Situation)‏ أو حالة الهجو ¢ ) Attack‏ 
ەتi).‏ وهذا ما یمکن توضیحه من خلال ما يأتي: 

أ- الإستراتيجية الدفاعية عن مكونات الملكية الفكرية: ولاشك في أن 
الإستراتيجية القانونية (المحامون والمحاكم في حماية الملكية 
الفكرية) وإستراتيجية نشاط سوق المنتج (العقبات ضد التقادم أو 
التقليد) تمتل أنماطا من الإستراتيجيات الدفاعية في إدارة الملكية 
الفكرية. 

ب- الإستراتيجية الهجومية: حيث أن الإستراتيجية القائمة على 
الابتكار والتحسينات المستمرة تعبر عن الإستراتيجية الهجومية التي 
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دند ومد للاك الفكر ية فمن كك مت الكرتات قر 
جهة أخرى. والجدول رقم )٤-١ ٠(‏ يوضح خصائص هاتین 
الإستراتيجيتين. 


القضل اا اتد 


لدي ۱۰ إستراتيجيات إدارة أصول اللي لري 
ل ل ۱ - تحديد TET EE‏ 2 المباشرة 
في الأسواق الدولية المرغوبة بهمدف 
١‏ تة اسوق المستهدفة حسب معايير | إقامة مركز ملائم في الكثير من الأسواق 
محددة مسبقا (النموء التهديدات والفرص» | قدر الإمكان. 
التنافسية المحتملة). تحديد عقبات مباشرة في الأسواق 


تحديد الشكل الملائم للحماية القانونية من المرغوية والتعامل مع هذه العقبات 
برامج حماية الأصل الحيوي. 

-٤‏ تبني سياسة داخلية للملكية الفكرية لمراقبة 

الاتجاهات في التشريع والتكنولوجيا. 


Source: Wendy Robson (1997): Strategic Management & Information Systems, 
Prentice Hall, Harlow, p542. 


٥-١ ۹‏ ۰ ق اڵ لكية اأذ> ية 

لابد من التأكيد على أن الأصول الفكرية في الشركة هي أكبر بكثير مما 
تستطيع الشركة استخدامه بكفاءة في منتجاتها وخدماتها وأساليبها. كما أن ما 
تستخدمه الشركة في منتجاتها وخدماتها وأساليبها أكبر بكثير من ملكيتها 
الفكرية التي تشير إلى ذلك الجزء من رأس المال الفكري الذي يتمتع 
بالحماية القانونية. 

وبناء على ذلك نشير إلى أن الأصول الفكرية التي توجد في معرفة 
الشركة (الصريحة والضمنية والكامنة) وأفرادها وعلاقاتها وسمعتهاء 
تتوزع في كل أقسام وأنحاء الشركة بطريقة قد لا تكون كلها كفوءة في 
استخدام قدرات الشركة وفعالة في تحقيق أهدافها. لهذا يكون من 
الضروري سواء في إدارة المعرفة وإدارة رأس المال الفكري أو إدارة 
الملكية الفكريةء إن يتم تحويل الأصول الفكرية الموزعة في كل أقسام 
تحديدا في خدمة الشركة. رئ غ لحل د کن جا ا اشر 
الشكل رقم »1 -° ): 
أولاء تحويل المعرفة إلى الملكية الفكرية: وهذا ما يتحقق من خلال عملية 

إنشاء المعرفة وتحويلها إلى رأس المال الفكري يتجسد في مكونات 

الملكية الفكرية (كالأسرار التجاريةء برأءة الاختراعء العلامة التجارية 

ت» وحق المؤلف..إلخ). 
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ثانياء : تحويل الأفراد إلى مواهب: وهذا ما يتحقق من خلال الخبرات 
والممارسات الأفضل للأفراد الذين يتحولون إلى قدرات بشرية عالية 
الأداء بالمقارنة مع المنافسين أو حتی على مستوى الأداء العالمي. ان 
الموهبة هي الأكثر قيمة من أي وقت آخر وهي تمتل المصدر الأخير 
لكل رأس مال فكري ضروري للنجاح العالمي. 
ثالثاء : تحويل العلاقات إلى شبكات: إن العلاقات ت تمثل الخط المفتوح من 
الاتصال لتبادل المعلومات» الأفكار» والقيمة. والعلاقات الجيدة تتطور 
ال عقدة شبكة عندما تصبح مصدرالأوصول المتميز والفعال إلى 
الفرض التي تنتج مكسبا اقتصاديا متبادلا. إن العلاقات القائمة التي 
تنشئ بكفاءة قيمة متبادلة غالبا ما تميل إلى التحول إلى شبكات تتطلب 
استتمارا بالوقت والمال لأنه استثمار ذو قيمة يمكن الشركة من بناء 
شبكة داخلية (بين العاملين لتقاسم المعرفة والخبرات) وخارجية (مع 
الموردين والزبائن). 
والمتال المبكر لقيمة الشبكة هو نظام (ماط62) المطور في الستينات من 
قبل الخطوط الجوية الأمريكية. وقد تم تصميمه ليسمح الخطوط الجوية 
) ۰) وکالة سفر وعدد کبیر من الشركات وثلاثة ملايين زبون عبر العالم. 
إضافة إلى )٠٠١(‏ خطوط جوية ووكالات تأجير سيارات و )۴١(‏ ألف 
فندق., وكلها مرتبطة بأكبر شبكة حاسوب مملوكة للقطاع الخاص في العالم. 
وقد بلغت عوائد هذا النظام (۸ ,) بلیون دولار حوالي ۱١(‏ /) من عوائد 
الخطوط الجوية في عام 014۹۷ 


القضل ااا ان 


الشكل رقم :)١-٠١(‏ تحويل الأصول غير الملموسة إلى رأس مال غير ملموس 


المعرقة: إلدراية الفنية الداخلية المعرفة المتحولة من خلال البحث والتطوير 
معرفة ماذد معرفة لماذاء الخبرة مع الإستثمار في الحماية القانونية إلى 
المتخصصة والمعلومات الملكية التي تجني عوائد نقدية مباشرة. 


الأقراد: المحور العالمي لآقراد ذوي 
نوعية عالية 


العلاقات: الصلة ذات الميزة بين ا NE‏ ل ا 
المنتجين» الموردين» الزبائن العيون والاذان في کل 


„AR 1 


E 5 E‏ 8 الا تحدید»› إعلان» 
السمعة: اقتراض قيمة أعلى في ek:‏ یز کک تد تكاليف 
تسليم السلع والخدمات ا ET‏ وتنتج الاسترداذ بأسعار 


Source: Lowell Bryan et al. (1999): Race for the World, Harvard Business 
School Press, Boston, p179. 


رايعا: تحويل السمعة إلى العلامة: إن سمعة الشركة الجيذة تساعة الزجون 
غل مفارة ار اه رگن الخذت ال تخل اكا انرا 
ومعار دة قا هتا وتن كل كان و العاات الحا قم بخساضن مق: 
سهولة التذكر» تعزيز مفهوم المنتج» التعبير عن الجودة» ضمان منافع 
المنتج» اقتراح صورة ذهنية إيجابية.. إلخ'. وهذه كلها توجد الزبائن 
الغو اين العامة النن مون عة الق ر اومن حه وال ةة ا 
علاوة سعرية من جهة أخرى 
أما عن حقوق الملكية الفكرية فإن البعض يوسع من هذه المكونات كما 
هو الحال في مكونات شرودر الثمانية لحقوق الملكية الفكرية الذي يوزعها 
على مقياس نقاط من (صفر - (٠١١‏ انظر الجدول رقم .)1-٠١(‏ وحسب 
هذا التوزيع فإن حقوق الملكية الفكرية الخاضعة للقانون الرئيسي تكون 


eS SG ™ 


أهميتها النسبية تتدرج من الأعلى إلى الأسفلكالآتي. براءة الاختراع )٠۷(‏ 
نقطة»ء الأسرار التجارية )٠١(‏ نقطةء حق النشر )١١(‏ نقطةء العلامات 
التجارية (۹) نقاطء وأخيرا أشكال الحياة (وصإم۴ e٤ز) )٦(‏ نقاط, 

وقد أضيفت فقرة أشكال الحياة إلى المكونات التقليدية للملكية الفكرية 
بسبب الاعتقاد المتزايد بأن السرعة الفائقة التى غيرت الإنترنت فيها 
الأعمال منذ منتصف التسعينات» ستكون هي نفس السرعة الفائقة التي 
تغير الهندسة الجينية كل ماحولنا في العقد الأول من القرن الواحد 
والعشرين. وإن شركة واحدة حصلت على )٠١١(‏ براءة في الجينات 
البشرية('". 


الجدول رقم :)١-١٠١(‏ مكونات شرودر الثمانية لحقوق الملكية الفكرية 


انقاط المخصصة 


القانون الرئيسي 

- حق النشر 

ت البراءات 

- الأسرار التجارية 
- أشكال الحياة 


Source: Robert L.Ostergard, Jr.: Intellectual Property Rights Protection, 
Journal of International Business Studies, Vol(31), No.(2), Second 
Quarter, 2000, pp349-360. 


إن حقوق الملكية الفكرية تتحدد تقليديا بالأسرار التجارية»ء براءة 
الاختراع» العلامة التجاريةء وحق النشر. وفي العصر الرقمي فإن هناك 
مكونات أخرى أدخلت ضمن هذه الحقوق كما هو الحال في نموذج 
الأعمال ومكونات أخرى ألحقت بحق النشر مثل البرمجيات» قواعد 


القضل ااا 1 ا 


البيانات» وموقع الوب. لهذا فإننا نصنف مكونا وحقوق الملكية الفكرية إلى 

مجمو عتین: 

١‏ مكونات الملكية الفكرية التقليدية: وهي المكونات والحقوق التي 
كانت. معروفة وتتمتع بالحماية قبل العصر الرقمي وتشتمل: الأسرار 
التجارية» البراءة» العلاقة التجاريةء وحق النشر. 

۲- المكونات والحقوق الرقمية للملكية الفكرية: والتي ظهرت في ظل 
الإنترنت وذات طبيعة رقمية في جانبها الأهم وتشمل البرمجيات» قواعد 
البيانات» وموقع الوب.. إلخ. ونعرض فيما يأتي لهذه الحقوق 
والمكونات: 

أولا: الحقوق التقليدية للملكية الفكرية 
ASE‏ والاسرار ااي E Secrets)‏ هي طرق 2 
ا a‏ المباشر. کما هو الحال قي ا استخدام 
خرقها يتعرضون للمسائلة القانونية ' . وهذا تقوم به الشركة أيضا قي 
الاتفاقات عدم کشف هذه الأسرار مع الزبائنء› وفي نفس الوقت حماية 
هذه الأسرار من التحول إلى النطاق العام '. 

پ- بر اء الاختراع: إن براءة الاختراع (Patent)‏ هي وثيقة قانونية تمنح 
المبتكر أو الشركة المالكة للابتكار حقا احتكاريا على الأفكار أو 
المعارف التي تتضمنها والقابلة للتحول إلى آلة أو جهاز أو طريقة عمل 
أو خدمة محددة ولا یمکن استخدامها من الآخرين إلا باذن من المالك أو 
التزام تعاقدي. والبراءة هي الشكل الأكثر استخداما والأكثر أهمية في 
التعبير عن الابتكارات و الإنجاز ات التكنو لوجية التي كانت الأساس في 
ومن أجل الحصول على البراءة فإن الابتكار يجب أن تتوفر فيه شروط 

أساسية في مقدمتها الجدة (راء»هN)‏ أي أن تكون الفكرة جديدة والتطبيق 

جدید» والأصالةء وقابلية التحول إلى جهاز نافع أو طريقة محددة للقيام 
بالاعمال. وإن لا يكون الابتكار مجرد تحسين تدريجي بدرجة كبيرة 
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)S0 ncremena1(‏ وهذا ما یستطیع أن يميزه المهني الماهر عند تقييم 
الابتكار في مرحلة طلب البراءة. وهذا الشرط الأخير يتطلب أن لا يكون 
الابتكار ضمن الطرق الموجودة أو ما يسمى بالفن السابق ( ۸ o۲ذء٥)»‏ 
الذي يكون من مسؤولية الجهة الرسمية المانحة للبراءة أن تقارنه مع 
الابتكارات أو المعارف أو الطرق الحاليةء كما يكون من مسؤولية المبتكر 
أن يوضح ابتكاره بالمقارنة مع الفن السابق أو المعرفة السابقة عليه" 


ولابد من الملاحظة أن براءة الاختراع تمثل حافزا قويا من أجل 
الابتكار من خلال ما توفر من حماية قانونية تمنع القرصنة أو الاستخدام 
غير العادلء كما أنها تقدم تعويضا جيدا للاستثمار في نشاط البحث 
والتطوير ( < » ) الذي أنتجها. لهذا تكون فترة الحماية القانونية التي قد 
تمد في بعك الدرل إلى قود من الزمن بمثابة فتزة أختكار لصا 
المبتكر. وبالمقابل فإن هذا الاحتكار يمثل عقبة في استخدام الابتكار 
وتحويل أفكاره ومعارفه إلى النطاق العام مما يحد من عملية التطور 
السريع. وربما هذا تخب الل حدما على التساؤل: لماذا 
الإنترنت انتشرت وتطورت بشكل كبير؟ لأن الشركات المساهمة في 
تطوير الاستخدامات التجارية للاإنترنت اعتمدت على المواصفات القياسية 
المفتوحة (ولءدلمه)؟ «ءم0) المتاحة للجميع وليس على مواصفات الملكية 
(Property Standards)‏ وكذلك علی النسخ المجانية للبرمجيات الكثيرة '. 
- ا التجارية: ا ك (Brand)‏ هي تاریخ 
الخدمة (ايفاء متکرر e‏ لحاجات الزبون)»› الثقة (علاقات معول 
عليها ومخاطرة شراء أقل)» والتفوق (البقاء في المقدمة لفترة ة طويلة 
نسبيا).. إلخ. لهذا كله يكون من حق الشركة أن تحقق منافع أو علاوة 
تادا علامتها التجار.ة المحمية بالقانون كأحد اشر الرئيسية 
للملكية الفكريةء والعلامات التجارية يمكن أن تكون علامات المصتع 
أو و ERT‏ أو عائلية 


E RSS ET E 
تجارية انتشارا في العا‎ 


الفضل ٣اا‏ اقتن 


لكي ندرك أبعاد و همي الجلامات التجارية في صنع النقود لشركاتهاء 

نشير إلى ما تدفعه شركات كثيرة من أجل العلامة التجارية يفوق ما تدفعه 

فن اخل أصولها المادية. وإن شركة بروکتر آند کامبل ( & ما۴ 

eاGamb)‏ اشترت اسم إنجل (1ععہعغ) وعلامتها التجارية من أنهاوسر - 

بوسش (طءیںuse۲-8uطمA)‏ بقیمة تراوحت بین (۱۰ - ۲۰) ملیون دولار. 

والمبرر وراء ذلك أن العلامة التجارية القوية تستطيع أن تولد النقود على 
مدی زمني طویل الأمد . 


الجدول رقم :)۷-٠١(‏ أكبر عشر علامات تجارية في العالم 


ATED 
AT&T 


_ e e Darrel! O2): Marketing, Prentice Hall, Hew Jersey, PZTS:_ 
الو كول م لابا وت اة رة المترافقة‎ 
لهذا تكون مثل هذه العلامة من الأصول القوية في الشركة (وتظهر في‎ 
ميزانية الشركة وتنشى جانبا من عوائد من خلال اتفاقيات الترخيص‎ 
وفي مقابل ذلك هناك حالات كثيرة مما‎ . (Licensing Agreements) 
يدخل ضمن انتهاك حقرق العلامة التجارية والقرصنة فيها. وتقدر‎ 
الخ ار‎ 
الول حرا تر وير الا الكمار ي لمتحت ر اا جا اا اها‎ 
بليون دولار“". ولعل هذا هو الذي يفسر الاهتمام‎ )٠٠١١ - ۲٠١( بين‎ 
المتزايد بحقوق الملكية الفكرية عموما وبحقوق العلامة التجارية بشكل‎ 
E O OT 
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الحديث المعروف تشريع الملكة آنا (Queen Annes e‏ الذي 

اعترف بالحق الفردي لحماية الل اون وف لنت اخاك 

يتسع هذا الحق ليشمل الكتب» الدوريات» ا ات الألعاب 
التوليفات الموسيقيةء الخرائط الأعمال الفنية من أي نوع» والصور 
المتحركة '. 
إن حق النشر أسهل في الحصول من براءة الاختراع كما أن الفترة 
الزمنية التي يغطيها هي أطول من فترة حماية البراءة. وهذا ما يظهر جليا 
في أن حق النشر يستمر طوال حياة المؤلف من جهة وإن بعض القوانين 
تجعل هذا الحق يستمر لفترة تمتد إلى سبعين سنة بعد موت المولف. 
ومع ذلك فإن حق النشر يتضمن كل قواعد حماية الملكية في الحق 
الحصري للمؤلف في عدم إعادة إنتاج العمل الخاضع لحق النشر إلا بعد 
أخذ الموافقة منه مع القدرة على منع الآخرين من عمل نسخ منه. وهناك 
شروط أساسية لابد من توفرها في العمل الذي يحصل على حق النشر 
هي ": 
-١‏ التثبيت: أي أن يكون معبرا عنه بشكل مادي والتوصل إليه أولا 
کنص مکتوب كمافي الجداول أو المصنفlاٽ (Compilations)‏ 
كقواعد المعلومات» الوتائق» الصور» الرسوم» والأكثر حداثة برامج 
الحاسوب. 
۲- الأصالة: أن يكون العمل أصيلا وقيمته أصيلة. 
۳۴- الحقوق المعنوية: إن العمل الإبداعي هو في جانب منه عمل مادي 
يمثل المصلحة المادية للمؤلف في نشره وتقديمه وإيصاله للجمهورء 
وهذا ما يسمى الحق الاقتصادي الذي يحمي بالوسائل القانونية. وفي 
نفس الوقت هو جزء الملكية الفكرية للمؤلف وشخصيته الإنسانية 
مما يخرج عن نطاق المصلحة المادية. وكل شيء له قيمة أعلى من 
الملكية المادية ويوجد خار ج الشخصية يمثل الحق المعنوي ( M01‏ 
(Right‏ . 
ولابد من التأكيد على أن حق النشر الذي يضمن بالدرجة الأساسية 
الحماية القانونية للمؤلف المبدع» ترد عليه استثناءات في مقدمتها ': 

أ الاستثناء المتعلق بالاستخدام العادل (موں (Fair‏ كمافي حالة 
استخدام العمل الخاضع لحق النشر لأغراض تعليمية أو نقدية أو لأغراض 
الخ ا ا 


القضل اا ا 


والدراسة أو التلخيص. فمن حق الأستاذ في الجامعة أو المعهد أن يقوم 
بإعادة إنتاج فقرات قليلة من العمل (وليس كله) وتوزيعه على الطلبة 
لأغراض تعليمية (وليس المتاجرة). 

ب- إن قوانين حق النشر لا تحمي الأفكار» المفاهيم» المبادئ» القوانين 
العلميةء والخوارزميات. والواقع أن هذا الاستثناء يقوم على عدم المبالغة 
في الحماية القانونية لحق النشر لأن مثل هذه المبالغة لا تحد فقط من 
الاستفادة من الابتكار وإنما يمكن أن تحد من الابتكار اللاحق. والأكثر من 
ذلك قد تحد أو توقف الحياة» وتصور لو أن نيوتن أخذ الحماية القانونية 
على قانونه المتعلق بالجاذبية الأرضية!"!, وهذا مايجعل مثل هذه 
المبادئ والقوانين لا تدخل ضمن الحق المعنوي الحصري وإنماضمن 
النطاق العام .(Public Domain)‏ 

ج- الاستثناء المتعلق بالمصلحة العامة: وهذا الاستثناء يتعلق بتجاوز 
حق المؤلف بعمله الإبداعي عند عزوفه عن نشر هذا العمل. حيث يكون 
من حق السلطة العامة أن تأخذ العمل وتنشره (حتى بدون رغبة المؤلف) 
على أن تقدم تعويضا مناسبا لصاحبه” . 

د- الاستثناء الخاص المتعلق بالمكتبات: إن مناقشات قانون حق النشر 
في الألفية الرقمية )0™٥0۸(‏ من أجل حماية الأعمال الخاضعة لحق النشر 
أكدت على التزام المكتبات بحظر استخدام التكنولوجيا الرقمية في 
الاستنساخ للمحافظة على الأعمال. وأقر لهذه المكتبات بعمل ثلاث نسخ 
فقط: نسخة الحفظ والأرشيف» النسخة الأصلية (Master Copy)‏ ونسخة 
الاستعمال (انظر الموقع (http://www .uspto.gov‏ 

ه- الأعمال غير المحمية: إن الأعمال الرسمية والوثائق الحكومية 
وأخبار اليوم والنشر في الصحف والمجلات والتقارير الإخبارية لا تتمتع 
بالحماية وإن كانت العادة جرت على إشارة إليها عند عرضها أو النقل 
عنها. 
ثانيا: الحقوق الرقمية للملكية الفكرية 

إن الملكية هي الامتداد الأقوى لقدرة الفرد أو الشركةء وإن حقوق الملكية 
المادية والفكرية هي آلية فعالة في السوق والمعاملات. وإن حقوق الملكية 
الفكرية التقليدية مثلت اساسا ليس فقط من أجل الموازنة فى العلاقات بين 
الأطراف المختلفة (صاحبة الحقوق والمرخصة باستخدامها) وإنما أيضا 
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كحافز من أجل الابتكار والتطور اللاحق. وهذا ما يمكن أن ينطبق على 

حقوق الملكية الفكرية للمكونات الرقمية والتي سنطلق عليه تسمية (الحقوق 

„(Digital Rights الرة قمية‎ 

ضمن هذه الكتر ق انها التتات المادية و ٠‏ ية التقليدية 

إذا ما توفرت بها شروط شمولها بالحماية القانونية. ولكن بالمقابل لابد من 

مراعاة الخصائص المتميزة لهذه المكونات وخصائص الإنترنت كشبكة 

ا ت و ا ي 

الحقوق الرقمية تأثيرا كبيرا. فمن الواضح أن خصائص الإنترنت والبيئة 

E‏ تسم بالتشبيك الفاق والإرسال الإلكتروني للوثائق 

تتحدى قو انين حه أية الملكية الفكرية التقليدية وبشكل خاص ف انون حق 

النشر» بطرق عديدة": 

أولا: إن قانون حق النشر يحمي تقليديا الملكية الفكرية للكتاب أو الموارد 
المشمولة بحق النشر من خلال الحماية من إعادة الإنتاج والتوزيع 
لنسخ العمل» ولكن مع الإرسال الرقمي ليس هناك نسخ مادية. 

ٿانیا: : إن قانون حق النشر يقدم نتائج مختلفة بالاعتماد على أن العمل هل 
هو منشور أو غير منشور» وفيما هو يستخدم لأغراض تجارية أو غير 
تجارية» ولكن مع تطور اقتصاد ارات فإن هذا التمييز يكون غير 
واضح وصعب الاستخلاص والتحقق. 

ثالثا: إن قوانين حق المؤلف في تطبيقاتها الأساسية هي وطنية في حين أن 
اقتصاد المعلومات ظاهرة عالمية لأن المادة الخاضحة لأحق النشر مع 
الاثترنت تكون متاحة في كل مكان. 


رابعا: إن الحاسوب الشخصي )٣(‏ يسمح للمستخدم الوصول إلى شبكات 
الطر مات ر افخ الع لل اكافح لمن اثر رر سل ف 
الوثائق إلكترونيا لأي عدد آخر من المستفيدين. ولا شك في أن النسخ 
ذات التكلفة الصفرية سوف تجعل إرسالها إلكترونيا بدون حدود حتى 
تلك الخدرة النكلقة بالتسخ الماد المکلف بعک الع الذي کان 
يجري سابقا. 


ومع كل هذه الملاحظات فإن حقوق الملكية الفكرية أخذت تتسع لتشمل 
الحقوق الرقمية للملكية الفكرية. والسؤال الذي يطرح نفسه هو: كيف تمت 
معالجة واحتواء الحقوق الرقمية المكونة للملكية الفكرية لضمان حمايتها؟. 
الإجابة تكمن في أن هناك اتجاهات أساسية في معالجة هذه الحقوق 
وحمايتها هي: 


اللضل ااا ٤‏ اا 


أ إن الحقوق الرقمية للملكية الفكرية في حالات كثيرة ة تم احتواؤهامن 
خلال توسيع قوانين حماية حقوق الملكية الفكرية التي تغطي المكونات 
التقليدية لهذه الملكية . فالبرمجية أو قواعد البيانات تشمل بقانون حق 
النشر“'. 

ب- أن يتم تغطية الرقمية للملكية الفكرية من خلال قوانين جديدة مكرسة 
لهت الحقزن و ناخد بر الإأعتار خصاتصها المتميرة من جهة 
وسهولة استنساخها وإرسالها وتغييرها. وإن مناقشات قانون حق النشر 
للألفية الرقمية (٤1ع¡Copyr Millennium‏ اitaعDi)‏ في الولايات المتحدة 
يمثل المسعى في هذا الاتجاه (انظر مناقشات هذا الموضوع على 
المو قع .(http://www.uspto.gov‏ 

ج- الاتجاه الثالث الذي يمكن أن نسميه (نعمة مايكروسوفت) في تبنيها في 
حالات كثيرة للمواصفات المفتوحة بدلا من مواصفات الملكية. أقد 
استخدمت مايكروسوفت المواصفات المفتوحة في الكثير من أنظمتها 
التشغيلية وبرمجيات التطبيق. وقاعدة المواصفات المفتوحة هي التي 
دعمت تقارب البنية التكنولوجية التحتية لأنظمة اللصوت» البيانات»› 
والفيديو مخ عضن مما أوجد تداؤبا وتطويرا عظیما . وهذا الاتجاه 
يقوم على مبررات أساسية في مقدمتها: 


)١(‏ إن المنتجات الرقمية التي هي على شكل ثنائيات (0» 1) وليس لها 
شكل مادي من جهة وكونها تستنسخ بتكلفة أقرب إلى الصفر دون 
نفاذها لدی الشركة من جهة ثانية قابلة لأن تستخدء وفق منطق 
الأعمال الصارم الذي يحقق مبيعات أكثر› ارتباط أوسع بشبكة 
الشركة كسب ميزة تنافسية بناء وعي أفضل بمنتجات وأعمال 
الشركة “.. إلخ. وبالتالي فإن عدم اللجوء إلى الحقوق الرقمية 
وحمايتها القانونية قد يكون وسيلة أعمال ملائمة في ظل خصائص 
الإنترنت وشبكات الأعمال. 

(۲) حركة المصدر المفتوح: وهذه الحركة النشيطة تؤكد على أهمية 
أن تكون البرمجيات ورموزها قابلة للوصول بشكل مفتوح على 
الإنترنت. وإن الشركات عليها أن ت تكسب وتصنع النقود من خدمات 
دعم البرمجية بدلا من صنعها من خلال بيع البرمجية. 

والواقع أن هذه الحركة تنطلق من رؤية واضحة وقوية تقوم على أن 

برمجية الملكية تكون محدودة الاستخدام من قبل فة من المهنيين 
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المحترفين من المبرمجين ذوي الأجور العالية في الشركات مما يحد من 
فرص الاستفادة من البرمجية ومن مشاركة الأعداد الكبيرة من مستخدمي 
الإنترنت في تطويرها. ممايمنع من تحفيق مايمكن تسميته حكمة 
البرمجية الجماعية التي تتحقق مع البرمجية المفتوحة. 
د- الاتجاه المتعلق بالأنظمة الموثوقة: قد يبدو أن النظام الموثوق ( 4میں۲ 
يتضمن: 
أولا: المتعاملون الموثوقون كالقارئ الموثوق» اللاعب الموثوقء الطباع 
أنظمة موثوقة.. إلخ. والثقة بهذا المعنى سمة أخلاقية قادرة أن تفعل 
فعل القانون الخاص في حماية هذه الحقوق( “. 
ٿانیا: استخدام وسائل الحماية الخارجية التي تدعم النظام الموثوق» كما 
هو الحال في تحدید استعمال النظام الخاضع للحقوق الرقمية 
ثالثا: استخدام الأنظمة المتطورة لأغراض الحماية: لقد قدمت 
مايكروسوفت محاولة جديدة من الحماية تمثلت بالنظام التشغيلي 
لإدارة الحقوق الرقمية الذي يعمل على حماية البيانات الرقمية التي 
يسميها النظام بالبيانات الحقوق المدارة .(Rights- -Managed Data)‏ 
وهذا النظام يرفض إلى التحميل إلى الذاكرة لأي برنامج غير موثق 
أو مرخص. ك هده E‏ ا ت إليها 
.(http://www.uspto.gov‏ 
رنعرض فيما ياي للحقوق الرقمية للملكية افكرية مركزين على 
اا ِن قرضقة ال S.)‏ 0 ) لا یکاد ا منها 
بيت من بيوت المستخدمين للحاسوب أو الإنترنت. وهذا ما ينطبق بقدر 
عالي من التأكد على عدد من الدول. ويشير لوکس (ءهءں1.٥٤.4)‏ إلى 
البرمجيات المستخدمة وفي روسيا ودول أمريكا اللاتينية ٠١(‏ >). وإن 


القضل ٣اا‏ اا 


محامي مايكروسوفت يقدرون أن الشركة خسرت ما يعادل نصف 
عوائدها عبر العالم عن طريق القرصنة. وقد قدرت الخسائر الناتجة 
عن البرمجيات المقرصنة عام (۱۹۹۹) بحوالي )١١(‏ بليون 
دہ ل 6( 
ولار .. 


ورغم أن البرمجيات كانت موجودة قبل الإنترنت والاستخدام التجاري 
الواسع لشبكات الأعمال» إلا أنها أصبحت في ظل الإنترنت هي القدرة 
الفكرية والخبرة الخبيرة العظيمة التي تحرك اقتصاد المعلومات كله 

والمصدر الأكثر فاعلية وكفاءة في صنع الثروة في الأعمال الإلكترونية. 

والبرمجية (ءوس)؟هS؟)‏ هي خلاف الأجهزة (ءإوسلإه8) عبارة عن 

ا اي ما اا ا ره ار 

1 أساسيين('“): 

إلى نوعين أساسيين 

١‏ برمجية النظام (ءإوسftه؟S‏ mعاور5):‏ وهي برامج عامة تدير قدرات 
وأدواته الحاسوب مثل المعالج المركزي» التوصيلات» والأجهزة 
الطرفية. 

۲ برمجية التطبيق (ءإمس؟هS‏ «هناهءاممA):‏ وهي برامج مكتوبة من 
أجل استخدامات خاصة لتأدية وظائف محددة بواسطة المستفيدين 
النهائيين. 
لقد تطورت النظرة إلى البرمجية من حيث شمولها بالحماية القانونية. 

ففي السبعينات عا E‏ صناعة ارات في د کان ا 

پار قان ابر مجية هي تاليف شأنها شأن أي بح بحث أو كتاب مما 

يطلب شمولها بحماية حق النشر إلا أن البرمجية الذي قد تكون بمثابة 
نظام أو طريقة جديدة لتأدية الوظائف أو الأعمال فإنها تخضع أيضا إلى 
حماية قانون براءة الاختراع. ولا يقلل من هذه من هذه الحقوق خصائص 
الأعمال الرقمية في سهولة الإرسال والنسخ والتغيير وحتى التقادم» أو 

الاتجاهات الداعمة للمواصفات المفتوحة والمصدر المفتوح ( Open‏ 

(Source‏ . فالبرمجيةسواء كعمل ا (نص) أو فني (صوت وصورة) أو 

وظيفي (أنظمة تشغيل› خوارزمیات أو نماذج قائمة على قواعد أو نماذج) 

أو موسيقى أو أغنية.. إلخ فإنها فيها جانب من التأليف الإبداعي كما فيها 
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جانب الاستثمار الذي يجب أن يحمى ويحفز من أجل الابتكار اللاحق. 

وإذا كان الجانب الأول (الإبداع) ذا بعد إنساني يمكن التخفيف منه من أجل 

المصلحة العامةفي استفادة المجموع منه» فان الثاني (الاستثمار) هو الجزء 
ال اا غل فا شلاب اتل معد علي اسان ال و لاحت 

في إطار الخماية القائر تة المشتر كة للأطراف المخلفة ولعل هذا ما بفشر. 

ما ذهبت إليه إحدى المحاكم الفدرالية الأمريكية والتي وردت في مناقشات 

قانون حق النشر للألفية الرقميةء من أن قانون النشر يجب أن يحمي 

الاستثمار ولا يكافئ الإبداع“. ۰ 
أن التو جه العام سواء على الصعيد الوطني في كل دولة أو على المستوى 

الدولي (كمافي المنظمة العالمية للملكية الفكرية)» يمیل الى توسیع 

التشريعات الحالية لتغطي المنتجات الرقمية وفي مقدمتها البرمجيات. وإن 
كان البعض يرى أن القوانين الحالية لا تصلح لأن تطبق عليها وإن الحاجة 

ماسة لأنظمة جديدة لحقوق الملكية و في الاقتصاد الجديد"“. 

ب- قواعد البيانات الإلكترونية: لا يشترط بقواعد البيانات أن تكون 
روہ کے کین ما وار کا الملكة شاهاشان الأععمل 
الأخرى التي د تتوفر فيها متطلبات ات بالحماية القانونية. فهده القواعد 
تبنى (تؤلف) للقيام بوظائف أسرع وأرخص وبمهنية عالية مما يمنحها 
مبررا للحماية . فهي تتمتع Sas ELS‏ 

تم التوصل إليها بقدرات عالية مما ت تستحق معها التمتع بحق البراءة 
مل أولئك الذين يبتكرون طرقا جديدة ذات قيمة وظيفية عالية يمكن أن 
تنعكس على جودة أفضل» تكلفة أقل» أداء أسرع تبرر حمايتها. كما أن 
مثل هذه القواعد قد تتمتع من جانب آخر بحق النشر الذي يتمتع به 
أولئك الذين يبدعون أعمالا من مختلف الأنواع» ممايحميهامن 
الاستنساخ واستغلال الآخرين. 
ومثل هذه الحماية أصبحت ت تتمتع بها قواعد البيانات الإلكترونية. وإن 

البعض يعمل من أجل حمایتها بحق ق خاص هو حق قاعدة البيانات ( Database‏ 

)R]‏ ووفقا لذلك تعرف قاعدة البيانات بأنها مجموعة من الأعمال» 

البيانات» والموارد الأخرى التي ترتب بطريقة منهجية ونظامية قابلة 

للوصول إليها بوسائل إلكترونية أو غيرها على أن تكون أصيلة. 


القضل ٣اا‏ اا 


ولابد من التأكيد على أنه في عصر الإنترنت وشبكات الأعمال فإن 
قواعد البيانات الإلكترونية أصبحت من أصول ذات القيمة العاليةء لها فان 
الرقابة (من قبل المحاسبين والمراجعين والمرخصين) على الأصول 
أصبحت تتضمن التدقيق والمراجعة على هذه القواعد وسلامتها 
وحمايتها“. لأن الخسارة في هذه الأصول الإلكترونية لا تقل أهمية في 
عالم الأعمال الإلكترونية عن الخسارة في الأصول المادية. وإذا كانت 
القرصنة أو الاستخدام غير المرخص لقواعد البيانات يحمل مخاطر في 
كون بعض الشركات مجال عملها هو إدخال قواعد البيانات الجديدة أو 
تطویر قواعد البيانات الحالية مما يجعل مثل هذا الاستخدام غير المرخص 
مصدرا للمخاطرة في عدم قدرة الشركة المطورة على استرداد ما 
استتمرت في تطوير قواعد البيانات. ومع ذلك فإن قواعد البيانات قد 
تحصل على فرص أفضل في استمرار تطويرها بمساهمة أعداد كبيرة من 
المستخدمين في حالة عدم البالغة والتشدد في التأكيد على الحماية القانونية. 
ومرة أخرى إن الموازنة في الحقوق والفرص ضرورية من أجل 
الاستفادة المتبادلة ومن أجل الابتكار لقواعد البيانات والتحسينات اللاحقة 


عليها. 


ج- موقع الوب: إن موقع الوب (عاز؟ طء۷) هو توصيف للمعلومات 
(نصوص» صور» رسوميات.. إلخ) التي تعرض على صفحات الوب 
الخاصة بالشركة. وموقع الوب هو من نتاجات الإنترنت بعد استخدامها 
لأغراض تجارية حيث أصبح ممثلا لقدرات الشركة في التصميم 
والعرض والإعلان والإقناع وتقديم الخدمات والتفاعل والبيع والشراء 
وغيرها مما يمكن تلخيصه بكونه طريقة متميزة خاصة بالشركة في 
تقدیم الأعمال .ولأنه طريقة خاصة بتقديم الأعمال فانه یمکن أن يتمتع 
بالحماية القانونية. كماأن موقع الوب يحمل اسم الشركة وترويسته 
الإعلانية الخاصة بالشركة مما يجعله يتمتع بالحماية القانونية الخاصة 
بالعلامة التجارية. ولأنه يمكن أن يعرض منتجات رقمية كالألعاب 
والكتب والبرمجيات فإنه يمكن أن يحظى بالحماية القانونية الخاصة بحق 
النشر. 
إن شركة أمازون حصلت على براءة الاختراع (التسوق بنقرة واحدة 

(One- Click Shopping‏ على الإنترنت وبعدها شركة (Priceline)‏ على 

مزاداتها المعاكسة“. لتبدأً فترة جديدة من إمكانية الحصول على براءات 
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الاختراع لنماذج الأعمال التي يتم تصريفها وتأديتها عن طريق موقع 
الوب. 

كماأن موقع الوب بمكوناته المختلفة سواء في صفحاته النصية 
الصوريةء وأشكاله الرسومية أفلامه المتحركة وتصميمه وتنظيمه 
الداخلي» يمثل شكلا من أشكال الإبداع الفني الذي يتمتع بالحماية القانونية 
حسب قانون حق النشر. 

هذا إلى جانب أن موقع الوب بوصفه قناة إعلان وترويج وتوزيع 
وقاعدة علاقات الشركة بزبائنهاء يحمل ويمثل اسم الشركة وعلامتها 
التجارية المتميزة . وإن علامات الوب بفعل التشبيك الفائق هناوفي كل 
مكان في العالم» أصبحت تتجاوز في أهميتها في حالات كثيرة طرق إنشاء 
وتعزيز العلامة بالطرق المادية التقليدية. وإن اللجوء إلى تأكيد حضورها 
الإلكتروني عن طريق مواقع الوب لشركات أخرى أكثر شهرة (مثل 
أمازون) 9 إلى بوابات (Portals)‏ وسيطة واسعة مثل الياهو! لإحالة 
الزبائن إليها عن طريق هذه البوابات» إنما هو دليل قوي فائق على أن 
العلامة التجارية الإلكترونية ليست فقط مهمة في التسويق مع الزبائن» بل 
وأيضا في إنشاء العوائد ما بين الشركات والأعمال نفسها. مما يجعل 
مواقع الوب الخاصة بالشركات معنية بالحماية القانونية. 

ومع كل ذلك فإن هناك ملاحظات لابد من مراعاتها في هذا المجال. 
وفي مقدمتها أن مواقع الوب تحت تأئير الإنترنت والتغييرات فائقة 
IO IT ST‏ 
يتغير يتغير الموقع نفسه. وربما هذا يفسر مطالبة البعض بأن يتم تطوير حقوق 
الملكية الفكرية بأن تحل مناز عاتها بشكل سريع وكفو ° 

كماأن مواقع الوب الكثيرة بفعل الصلات الفائقة مع مواقع أخرى 
كثيرة» يجعل كل موقع متداخلا مع المواقع الأخرى. وبالتالي فإن مادة 
وخصائص موقع وب الشركة لا ينشئ بواسطة الشركة وحدها وإنما أيضا 
بقدرات ومساهمات الشركات الأخرى. مما يتطلب تحديد من هو صاحب 
حق النشر لتتم حمايته. وتظل مشكلة مهمة أخرى تواجه المطالبة بالحماية 
وهي أن الكثير من الشركات يلجأ إلى مكاتب متخصصة لإنشاء مواقع 
الوب الخاصة بها ثم تقوم هذه الشركات وليس المكاتب بإدخال التعديلات 
والتحسينات الكثيرة والمتكررة على ذلك الموقع ليلائم أعمالها ومجالها 
وزبائنها. وهذا يجعل الموقع نفسه متعدد المؤلفين إن صح التعبيرء 


القضل اسا اقا 


وبالتالي متعدد الأطراف المستحقين للحماية أو هو مشاع بين الأطراف 
ذوي العلاقة !!. 


١‏ - اللوائح الدولية لحقوق الملكية الفكرية 
إن الإنترنت تمثل فضاء الأعمال الدولية التي تتخطى الحدود وتضع 

كل اقتصاد» كل شركةء وكل نشاط يتم في هذا الفضاء في قلب الأعمال 

الدولية. ولعل هذا هو الذي يجعل اللوائح الدولية أكثر أهمية وضرورة من 

أي وقت سبق وبشكل خاص في مجال حقوق الملكية الفكرية. ولا يقلل من 

هذه الأهمية الاعتراضات التالية: 

أولا: الاعتراض المتعلق بإقليمية حقوق الملكية الفكرية حيث أن هذه 
الحقوق تنشأ في بلدها ويمكن أن تطبق بصرامة في بلدها. وإذا ما 
خرجت خارج بلدها فإن من الأفضل تسجيلها في البلد التي ستصدر له 
سواء كبراءة أو ترخيص بها. 

ثانيا: الاعتراض المتعلق بعدم الواقعية (نظام واحد من أجل الجميع) 
وخاصة في عصر الإنترنت والاقتصاد القائم على المعلومات والمعرفة 
وإن لیستر ثورو ( row‏ uطL.1)‏ دعا إلى أن تكون هناك حقوق قطاعية 
(حسب کل قطاع أو صناعة) للملكية الفكرية. فالصناعات 
وأنواع المعرفة وأنواع الابتكارات تتطلب أنواعا من البراءات . 


ويمكن الرد على كلا الاعتراضين. فالاعتراض الأول يمكن الرد عليه 
في أن الاختلاف في التشريعات الوطنية لكل بلد لا يمكن مواجهته إلا من 
خلال الاتفاقات والقواعد الدولية التي يمكن أن تنظم الحقوق والواجبات 
المتبادلة لأطراف العلاقة المرتبطة بأعمال الملكية الفكرية. كما أنها تساهم 
في تسهيل نقل هذه الملكية لصالح الدول التي تحتاجها وخاصة الدول 
النامية. 

أما الرد على الاعتراض الثاني فإن اللوائح الدولية لا تمنع تطوير 
القوانين واللوائح الخاصة بكل بلد وكل قطاع» وإنما هي فقط تفترض أن 
تكون متناغمة ومتساوقة (ع1طناهمصه٤)‏ فيما بينها وبينها وبين الاتفاقات 
الدولية التي تمثل في جوهر ها القواعد القياسية أو الموحدة المشتركة بين 
الجميع. 
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ومع أن هناك ملاحظات ترد على الاتفاقات الدولية لحقوق الملكية 
الفكرية في كونها لازالت - شأنها شأن كل الاتفاقات الدولية - تعمل 
لصالح الدول المتقدمة صاحبة الثروة والملكية الفكرية الرئيسية والخبرة 
القانونية في مجالهاء إلا أن الدول النامية ومع الإنترنت يمكن أن تستفيد 
من التدفق المتزايد للمعلومات والمعارف والخبرات» كما يمكن أن تستفيد 
من الاتجاهات الداعية إلى المزيد من التحرير للمنتجات الرقمية وتحويلها 
إلى مصادر حرة يمكن الوصول إليها مجانا. 

إن العمل الدولي من أجل الاتفاقيات الدولية التي تمثل المعايير والقواعد 
القياسية المشتركة في مجال الملكية الفكرية يعتمد على منظمتين هما: 
منظمة التجارة العالمية (10) والمنظمة العالمية للملكية الفكرية 
(۷10). ونعرض لدور هاتين المنظمتين في هذا المجال كما يأتي"“: 
أولا: منظمة التجارة العالمية )W10(‏ 

لقد وضعت منظمة التجارة الدولية الاتفاقية حول الجوانب المرتبطة 
بتجارة حقوق الملكية الفكرية (۲۸1۴) التي وضعت في التطبيق في عام 
۹۹4٥(‏ ۱) وهي من الاتفاقات المتعددة الأطراف الأكثر شمولا حول هذه 
الحقوق حيث تتميز بالخصائص الثلاث التالية: 

-١‏ إن هذه الاتفاقية تقدم المعيار القياسي الأدنى للحماية لكل المجالات 
المغطاة بواسطة الاتفاقية التي تلزم كل موقع أن ينشىئ المبادئ 
والإجراءات المشتركة لتعزيز حقوق الملكية الفكرية مع تقديم آلية 
تسوية المناز عات الخاصة بها. 

۲- التعهد الأساسي بتحقيق المساواة في المعاملة بين الدول الأعضاء 
التي بلغ عدد الدول الأعضاء ٠١١(‏ دولة عام ۱۹۹۷) فيما يتعلق 
بهذه الحقوق من خلال إنشاء إطار مشترك لضمان أن القواعد 
الوطنية والإقليمية لا تعيق التجارة وتدفق المعلومات. 
المعلومات 


القضل ٣اا‏ ا 


ثانيا: المنظمة العالمية للملكية الفكرية )W1۲0(‏ 

وهي منظمة متخصصة للامم المتحدة مسؤولة عن تعزيز وحماية الملكية 
انکر کی اسان کول وت کا کر نه كف اظ اتسار 
العالمية . وهي تبحث في إنشاء الآليات التعاونية الس تحد من المشكلات التي 
تواجه الملكية الفكرية وهذه المنظمة هي التي عقدت مؤتمرها الدولي الذي 
تمخضن غام )۱۹۹٦(‏ عن اثفاقية حق النشر للمنظمة العالمية الملكية الفكرية 
(WIPO Copyright Treaty)‏ 
المتضمنة لحق النشر المرتبط بالتكنولوجيا الرقمية وخاصة الإنترنت. كما 
أن هذ اة هى السزو اة عن الاقاقيك المتعدة الأطر اف مخل 
اق ا ي ن 
)Berne Convention)‏ المتعلقة بالملكية إلفكردة لعام (۱۹۹۷). 


١‏ -۷- تحديات حقوق الملكية فى العصر الرقمى 

لاشك في أن الإنترنت كانت شاملة التأثير لم تقتصر على التغيير 
الواسع والكبير في ظهور قطاع الأعمال الإلكترونية الذي أخذ يتقاسم مع 
قطاع الأعمال المادي الاهتمامات والاستثمارات والعوائد» وإنما أيضا 
امتد تأثيرها إلى حقوق الملكية الفكرية. وإن الحقوق الرقمية للملكية 
الفكرية تمثل تحديا قانونيا واقتصاديا وإداريا يلقي بظلاله على مجال 
الملكية الفكرية كله. وفي هذا السياق يكون من المناسب أن نطرح بعد 
التحديات التي تواجهها الملكية الفكرية في مجال الأعمال لإلكتررنية 
ونحددها بالآتي: 

أولا: مشكلة الاحتكار: إن الإنترنت في جانبه الأهم قام على ساس 
الوصول الحر إلى المعلومات والخدمة المتاحة للجميع. وإن الكثير من 
خدماته (كما هو الحال في البريد الإلكتروني وتصفح المواقع) مجاني. 
وهذا ما قد يصطدم بشكل قوي مع حقوق الملكية الفكرية القائمة على الحق 
الحصري للمرخصين. ولعل مما يزيد من هذه المشكلة هو أن الحماية 
القانونية التي يتطلبها احتكار حقوق الملكية الفكرية تصبح صعبة جدا مع 
الإنترنت وشبكات الأعمال جراء التشبيك الفائق وطبيعة الاستنساخ 
الرقمي. 


ثانيا: إن حقوق الملكية الفكرية هي ذات بعد محلي- وطني أو في 
أحسن الأحوال إقليمي» في حين أن الإنترنت قناة عرض وتوزيع وإرسال 
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عالمية. فرغم أن الاتفاقات الدولية التي سبقت الإشارة إليها تقدم قواعد 
للتعامل بما يضمن هذه الحقوق» إلا أن خصائص الإنترنت العالمية أقوى 
من كل القواعد. ويرى البعض أن البرمجية ما دامت متاحة للاستنساخ 

غير المرخص فإنها سوف تستنسخ. ولعل هذه المشكلة هي التي تفسر 
e‏ /( 


ثالثا: مشكلة المحاسبة التقليدية: أن محاسبة القيمة السوقية للمعرفة 
عموما وحقوق الملكية الفكرية في الاقتصاد الرقمي تتطلب الفهم الجديد 
لكيفية تدفق العوائد في هذا الاقتصاد. وأن المحاسبة بطرقها التقليدية 
موجهة نحو الأصول المادية الملموسة أكثر مما هي موجهة نحو الأصول 
غير الملموسة. مما يجعل الحاسبة مصدرا لسوء فهم وتقدير لقيمة حقوق 
الملكية الرقميةء بالتالي حاجتها إلى تطوير مبادئها المتعارف عليها 
وقواعدها المحاسبية لغرض شمولها لهذه القيم الرقمية وإدماجها في الهيكلية 
المحاسبية. 

رابعا: خصائص المنتجات الرقمية: إن المنتجات الرقمية هي تجميعات 
من ثنائيات (0» 1) وإن عملية استنساخها لا تتطلب أشياء مادية كما هو 
الحال في الكتاب المادي الذي عند استنساخه يتطلب ورقا ووقتا. أمافي 
قواعد البيانات و الألحات أو انر مات القخصصية فان عة 
استنساخها بقدر ما تتسم بالسهولة فإنها لا تترك وراءها شيئا يذكر لغرض 
ثبات الانتهاك. ا هذا هو الذي يجعل التأكيد على الثقة في التعامل 
والأطراف الموثوقين كوسيلة في ضمان الاستخدام السليم للحقوق الرقمية 
الخاضعة للملكية الفكرية. 


خامسا: دورات الحياة أقصر: في عصر الإنترنت ليس فقط الأجهزة 
(aeس۲dهH)‏ سريعة التطور وإنما البرمجيات وقواعد البيانات وغيرها من 
المنتجات الرقمية القائمة على المعلومات والمعرفة سريعة التغير وذات 
دورات حياة قصيرة . وهذا يعنى أن الفترة الضرورية لاستكمال 
إجراءات التمتع بالحق قد تكون أقصر من فترة بقاء البرمجية أو المعرفة 
الخاصة بها نافذة الصلاحية (زاه۷). كما أن فترات الحماية القانونية 
الطويلة التي قد ن تمتد إلى عقد أو عقدين من السنين أصبحت غير عملية في 
حالات كثيرة بسبب التطورات السريعة. 


سادساء مشكلة الشخصنلة. ان الشخصنذنة (Personalization)‏ هي 
الاستجابة المفصلة حسب حاجات كل زبون. وهي بهذا المعنى أكثر تنوعا 
وتميزا من الزبونية llوlس—عة .(Mass Customization)‏ ولأن الإنترنت 
جراء التشبيك الواسع أو إمكانية أعمال فرد -إلى -فرد وخدمة فرد - إلى - 
فرد وتسويق فرد - إلى - فرد. إلخ» فإنه يصبح من غير الممكن الحديث 
عن حقوق ملكية للكثير من هذه الخدمات (كما هو الحال في الخدمات 
الاستشارية) الکی قد تعنی کل شیم للشركة المتلقية للخدمات دون أن 
تعني أي شيء لشركة أخرى جراء الشخصنة. وهذا يعني أن تزايد 
متطلبات الشخصنة جراء القدرة الفائقة للإنترنت قد يؤدي إلى الحاجة إلى 
حقوق الملكية الفكرية ما دام نطاق الخدمة فردي ولا يمكن أن يكون ذا 
فائدة للآخرين. 

* المواقع الأفضل في الملكية الفكرية 
Delphon Intellectual Property Network www.delphon.com‏ -1 


2- The Intellectual Property.com www.ipmall.fpk.edu 


3- The Intellectual Property Transaction Database www.frgi.com 


4- Law.com Intellectual Property Law Practice Centre 
www.Law.com /Professionals/iplaw.html 


5- Patent Café www.patentcafe.com 
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